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OZET

Bashk: Popiiler Kiiltiiriin Yeni Yayilim Araci Olarak Sosyal Medyanin Tiirk Kahve
Kiiltiirtine Etkileri

Yazar: Feyza KARABOGA

Damisman: Prof. Metin ISIK

Kabul Tarihi: 29/03/2022 Sayfa Sayisi: Xi(6n kisim)+170(tez) + 6 (ek)

Bu caligmada, popiiler kiiltliriin yeni yayilim araci sosyal medyanin Tiirk kahve kiiltiiriine katkilart
lizerine bir arastirma ylriitilmiistiir. Arastirma kapsaminda kahve etiketi ile paylasilan fotograflara
sOylem analizi ve 457 kisiye sosyal medya lizerinden anket uygulanmistir. Verilen analizi SPSS 26
programi ile yapilmis ve Cronbach Alfa degeri 0,759 bulunmustur. Calismada test tekniklerinden
Frekans testi, Kikare testi ve tekrarli ANOVA testi kullanilmistir. Bu anketin 5 adet agik uglu sorusu
bulunmaktadir; yanitlar1 kategorize edilmis, frekans analizi uygulanmig ve ortaya ¢ikan sonuca igerik
analizi yapilmigtir. Ulasilan sonuglara gore; Hazir kahvelerin eskisi gibi tiiketilmedigi ve onun yerini
Tiirk kahvesinin aldig1 goriilmektedir. Diger kahvelerin ise Tiirk kahvesi ile ayn1 miktarda tiiketildigi
anlagilmaktadir. Son bir yilda diger kahvelerin Tiirk kahvesi aligkanligini etkileme diizeyinin kisisel
ozelliklere gore degismedigi sonucuna varilmigtir. Kahvenin yogunluk olarak 18-28 yas araligindaki
bireyler tarafindan tiiketildigi sonucuna ulagilmigtir. Katilimeilar ekipman ve ustalik gerektirmesinden
dolay1 Tiirk kahvesi tiiketmeyi tercih etmediklerini belirtmislerdir. Kahve tiiketiminin katilimcilar
tizerinde biraktigi etkiler incelendiginde; Tiirk kahvesinin kahve tiiketicilerinde pozitif ¢agrigimlar
yarattigi, Tiirk toplumunda etkisinin de devam ettigi sdylenebilir. Ag¢ik uglu sorularin analizine
bakildiginda ise durum tam tersidir; Tiirk kahvesinin dijital ¢aga uyum saglayamadigi, kahvelerin
¢esitlendigi ve eskisi kadar tiiketilmedigi sonuglarina ulagilmistir. Bunun sorularda “sosyal medya” ve
“dijital ¢ag” kavramlarinin yer almasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Frankfurt Okulu, Kiiltiir Endiistrisi, Popiiler Kiiltiir, Sosyal
Medya, Kahve Kiiltiirii




ABSTRACT

Title of Thesis: The Effects of Social Media on Turkish Coffee Culture as a New
Dissemination Means of Popular Culture

Author of Thesis: Feyza KARABOGA

Supervisor: Prof. Metin ISIK

Accepted Date: 29/03/2022 Number of Pages: xi(pre tex)+170(main
body) + 6 (appendix)

In this study, research was conducted on the contributions of social media, the new diffusion tool of
popular culture, to Turkish coffee culture. Within the scope of the research, discourse analysis was
applied to the photos shared with the coffee tag and a questionnaire was applied to 457 people via social
media. The given analysis was done with the SPSS 26 program and the Cronbach Alpha value was found
to be 0.759. Frequency tests, Chi-square tests, and repeated ANOVA tests were used in the study. This
questionnaire has 5 open-ended questions; responses were categorized, frequency analysis was applied
and content analysis was performed on the result. According to the obtained results; It is seen that instant
coffees are not consumed as before and Turkish coffee has taken its place. It is understood that other
coffees are consumed in the same amount as Turkish coffee. It was concluded that the level of influence
of other coffees on Turkish coffee habits in the last year did not change according to personal
characteristics. It has been concluded that coffee is mostly consumed by individuals between the ages of
18-28. Participants stated that they do not prefer to consume Turkish coffee because it requires
equipment and mastery. When the effects of coffee consumption on the participants are examined; It can
be said that Turkish coffee creates positive associations in coffee consumers and its effect continues in
Turkish society. When looking at the analysis of open-ended questions, the situation is exactly the
opposite; It has been concluded that Turkish coffee cannot adapt to the digital age, coffees are diversified
and are not consumed as much as before. It is thought that this is due to the inclusion of the concepts of
"social media" and "digital age" in the questions.

Keywords: Frankfurt School , Culture Industry, Popular Culture, Social Media,
Coffee Culture




GIRIiS

Bu bolimde arastirmanin konusu, ©Onemi, amacit ve yontemi tanmimlanmistir.

Arastirmanin Konusu

Bu ¢alisma popiiler kiiltiir baglaminda sosyal medyanin bireylerin tiiketim kilttiriindeki
aliskanlik ve se¢imlerine ne yonde etki ettigini Tiirk kahve kiiltiirii ekseninde nitel ve
nicel analiz yontemlerini harmanlayarak ¢ok boyutlu bir sekilde ortaya koymaktadir.
Sosyal medya ve popiiler kiiltiir kavramlar1 incelenmis, sosyal medyanin popiiler kiiltiir
iretiminde ve yayiliminda nasil bir rol oynadigi irdelenmistir. Kiiltiir, insanlarin
davraniglarina yon veren ve kolaylastiran davramis kaliplarmi icerir. Insanlar icinde
yasadiklar1 toplumun s6zlii kurallarina uyarak kiiltiirii devam ettirirler. Popiiler kiiltiir ise
kitlesel iiretimlerin kitle iletisim araglartyla hayatlara entegre edilmesidir. Medya hem
kiiltiir tireten hem bu kiiltiirii dagitan kanal olarak kiiltiir ile yakindan alakalidir. Diger bir
degisle kiiltiir, medyadan etkilenmektedir. Geleneksel kiiltiirden farkli olarak toplumu
olusturan bireylerle etkilesim halindedir ve bireyler hem alict hem {iretici durumundadir
(Eskicioglu, 2017, s. 42). Boylece Tiirk tiiketicisinin kahve tiikketim aligkanliklari,
kahveyi ne sekilde anlamlandirdigi, diinden bugiline kahve tiikketimindeki ve tiiketim

kiiltiirtindeki degisim ortaya konulmustur.
Arastirmanin Onemi

Gilinlimiizde, bir kiiltlir tasiyicist ve olusturucusu olarak sosyal medyanin toplumlarmn
kiiltiirel yapisinin belirlenmesinde yadsimamaz bir énemi vardir. Iginde bulundugumuz
dijital ¢agin en ¢ok kullanilan medya kanallarinin sosyal medya mecralar1 oldugu bir
gercektir ve bu noktada sosyal medyanin popiiler kiiltiirle olan iliskisini ele almak
gereklilik tagimaktadir. Popiiler kiiltiir ve sosyal medya lizerine ayr1 ayr1 pek ¢cok makale
ve tez yazilmis olmasina ragmen, sosyal medyanin popiiler kiiltiirle olan iliskisini ele alan
pek az akademik caligma olmasi tezin dnemini ve alana yapacagi katkiy1 gostermektedir.
Ayni sekilde literatiirde, Tiirkiye’de ezelden beri var olan kahve kiiltiiriinii konu alan ¢cok
az ¢alismanin bulunmasi ve kahve kiiltiirtiniin popiiler kiiltiir ve sosyal medya baglaminda
aciklanacak olmas1 yoniinden 6rnek teskil edecektir. Bu sebeple yapilan bu ¢aligmanin,

ileride yapilacak benzer ¢aligmalara 151k tutmasi temenni edilmektedir.



Arastirmanin Amaci

Kahvenin Osmanli Imparatorlugu’na nasil ulastigi, ulasmasindan bu yana Tiirk
toplumundaki yerini koruyup korumadigi, popiiler kiiltiiriin yeni yayilim araci olarak
sosyal medya ile beraber geldigi noktanin ne oldugu ve popiiler kiiltiiriin getirisi olan

yabanci1 kahve kiiltiiriine gecis yapilip yapilmadiginin arastirilarak ortaya konulmasidir.
Arastirma Yontemi

Calismanin problemleri dogrultusunda belirlenen aragtirma yontemi karma arastirmadir.
Calismanin ilk boliimiinde kiiltiiriin tanimindan baslayarak kiiltiir tiirleri, popiiler kiiltiire
elestirel ve olumlu yaklasim, popiiler kiiltiir-tiikketim iligkisine deginilmistir. Calismanin
ikinci boliimiinde ise internetin evreleri, sosyal medya platformlari, sosyal medyanin
topluma etkileri ve popiiler Kkiiltiir-sosyal medya iliskisi {lizerinde durulmustur.
Calismanin {giincii boliimiinde de kahvenin kesfi ve yayilmasi, kahvenin popiiler
kiiltiirdeki yeri, Tirkiye’de ve diinyada tiiketimi ele almistir. Calismanin son boliimii
olan dordiincii boliimde, kahve etiketi ile Instagram’da paylasilan ve en ¢ok etkilesim
alan kahve fotograflarina séylem analizi uygulanmis ve kahve tiiketicilerine tiim sosyal

medya platformlari iizerinden anket yapilmustir.

Insanlar, teknik araglar vasitasiyla iirettikleri mesajlar1 paylasabilir ve kalic1 olmalarimi
saglayabilir. Bu teknik araglar yiiz yiize iletisimde ses telleri, sesin niteligi ve duyu
organlar1 iken; iletisim araglar1 bircok teknik Ozellige sahiptir. Bu teknik 6zellikler
sayesinde mesajlar kolayca saklanabilir ve ¢ogaltilabilir fakat mesajlarin ¢ogaltilabilir
olmasi enformasyonu nesnelestirmektedir. Kitle iletisimi, medya kurumlarinin
tirettiklerinin ticari bir nesne olmasini kapsamaktadir. Insanlar konumlari ne olursa olsun
bilgiye yakin ve hatta o bilgiye miidahale edebilecek mesafededir (Thompson, 2008, s.
39). Thompson’a gore, tiim kiiltiirlerde insanlar bilgi ve sembolik mesaj aligverisi
yapmaktadir. Iletisim teknolojinde yasanan gelismeler 6ncesi, bilginin iiretim, dagitim ve
yayilimi dilsel gostergelerle yapilmistir. Medya mecralar arttikga bu durum kuramsal
gelismeler ¢ergevesinde yasanmaya devam etmistir. Medyanin gelisimi, sembolleri
gelistirmis ve geri dondiiriilemez bir sekilde doniistiirmiistiir. Bir toplumda iletisim
araglart ne kadar gelismis ve kolay anlasilir olmugsa, o toplumda bilgi gelismislik
oraninda ulusallasmaktadir. Boylelikle bilgi-kiiltiir iliskisi dogmakta, iletisim ve iletisim
araglar1 deger kazanmaktadir (Arklan ve Tagdemir, 2008).



Kiiltiir, toplumun gelenekleri, etik anlayisi, degerleri, inanglari1 ve mizah anlayislari ile
ters diismemektedir. Kiiltiir tiirlerinden halk kiiltiirti, Kaynagini halktan almakta ve halkin
yasam stilinin disina ¢ikmamaktadir; Kitle kiiltiirii, sanayilesmenin bir sonucudur ve kitle
toplumunun ticarilegsmis hali olarak tanimlanmaktadir; popiiler kiiltiir ise, kapitalist
diizenin {irettigi metalarin tiiketime hazir olmasina denilmektedir. Hizli tiikketimi ilke
edinen popiiler kiiltiir, insanlar tiikketmeye tesvik etmektedir. Bagli oldugu toplumda
sekillenmekte, teknolojiden beslenmekte ve kitle iletisim araglar1 ile evrensellik
kazanmaktadir. Tiiketim aligkanliklart kiiltiirel O6geler gibi c¢evresel faktorlerden
etkilenmektedir. Dolayisiyla popiiler kiiltiir icin, hem tliketilen hem de tiiketim
aligkanliklarim1  etkiyen bileskeler toplami denilebilmektedir. Popiiler kiiltiiriin
Olglisiizlige kagma egilimi en fazla hayran kitlelerinde goriilmektedir. Bir Ferdi Tayfur
hayraninin, arkadasiyla Ferdi Tayfur’un kisiliginden konusurken arkadasimnin “Ferdi
Tayfur sanat¢1 degil” sdylemi iizerine arkadasini 6ldiirmesi asirtya kagan hayranliga
ornek olusturmaktadir. Kolay ulasilan ve tiiketilen her sey bu kiiltiir i¢cin bayagi kabul
edilmektedir. Liiks ve ulasilmasi zor {iriinler popiiler ilan edilmektedir. Fakat bilinmelidir

ki, kiiltiir tirlinlerinin zaman1 ¢cabucak gegmekte ve popiilaritesi diigsmektedir.

Popiiler kiiltiirin yaratti1 birey imaji sdyledir; kendi hayalleri i¢in yasayan, kredi kart1
ile aligveris yapan, 6zgiirligli “ben vebenin tiketim ve kullanimi” olarak
goren, dayanigma deyince aklina, “spor kuliibii, is arkaslari, meslektas ve hemsehrileri”
gelen bireylerdir. Kisiler arasi ilesimde popiiler baski ayni zamanda kisinin kendi i¢inde
de ger¢eklesmektedir. BMW almaya giicii yetmeyen birine kimsenin bir sey anlatmasina
gerek yoktur, o zaten igten ice bir eksiklik hissetmektedir. Medya, bireylere 6l¢iisiiz ve
zamansiz tliiketmeyi empoze etmektedir. Donem donem tek bir {irliniin tiiketime tegvik
edilmesiyle de trendler yaratilmaktadir. Medya tiiketim ¢ilginligina yol agarken bunu
“yeni ithtiyaclar yaratma” yontemiyle yapmaktadir ki bu da

ihtiyaglari toplumsallastirmakdir.

Medya, kiiltiiriin olusumuna ve taginmasina aracilik ederken ayni zamanda da popiiler
kiiltiiriin  formunu big¢imlendirir. Medyada, popiiler kiiltiir {riinlerinin cogunlugunu
olusturan  eglence-merak etmenine biiyiik 6l¢iide alan ~ tanimaktadir. Son  yillarda

medyada haber niteligi tasiyan iceriklerden ziyade mizahi icerikler yer



almaktadir. Giiniimiizde modern medyanin ¢ogunlugu eglence araglar1 haline
gelmistir. Ote yandan, serbest zaman etkinlikleri hizmet sektoriinii &n plana ¢ikarmis bu
da serbest zamani ekonomik yonden metalastirmistir. Serbest zaman o kadar 6nemlidir
ki, tiikketicilerin ekonomik giicii kadar serbest zamani1 darekabet sebebi olmustur ve
kiiltiir endiistrilerince pazarlamaya baglanmistir. Kitle iletisim araglarini takip etme
neden ve aligkanliklar1 degisen sartlara bagli olarak izleyici/okuyucu tercihlerinde de
etkili olmaktadir.

Anadolu’da kahve, ister bayram tebrigi i¢in, ister ge¢mis olsun ya da bas saghigi icin,
isterse de kiz isteme toreni i¢in gelinmis olsun her misafirlikte i¢ilen bir igecektir. Bu tiir
ziyaretler geleneklerin bir pargasi olmus ve zamanla kahve de bu kiiltiire eklenmistir.
Kiiciik fincanlarda, sade, orta veya sekerli olarak lokum, ¢ikolata ve su ile misafirlere
sunulmaktadir. Kahve kiiltiiri sadece es dost ziyaretlerini icermemekte, aile i¢inde de
ozellikle yemek sonrasinda tercih edilerek gelenek siirdiiriilmektedir (Balc1, 2019, s. 324-
326).

Amerika ya da Avrupa’da oldugu gibi giine kahve ile baslamiyor olsalarda Tiirkiye’de de
insanlar giin iginde en az bir fincan kahve tiiketmektedir. Hatta 2020°nin dordiincii
ceyreginden itibariyle ise Tirkiye’deki Starbucks subesi sayisi 536’ya yiikselmistir
(Beydogan, 2021). Tiirkiye, diinya tizerinde Starbucks subesi sayis1 bakimindan altinci
tilke konumundadir. Anlasilacagi tiizere kahveye atfedilen deger ve sembolik
tilketimin giderek artmasi ile kahve mekanlart sube sayilarini arttirmaktadir. Artan sube
sayilar1 ile bu mekanlar, kahve cesitlerini yiikseltmekte ve hizmet kalitesini de
gelistirmektedir (Kaya ve Toker, 2019, s. 147).

Kahve bugiin, cogumuzun zevkle tiikettigi ve aliskanliga doniistiirdiigii bir kiltirdiir.
Hatta pek ¢ok insan kahve makinesi veyahut elektrikli cezve alarak bu zevki evinde
deneyimlemeyi tercih etse de gengler basta olmak iizere bireyler icin, disarida bir araya
gelindiginde kahve mekanlar1 6ncelikli tercihtir. Toplumdan topluma tadi, pisirme usulii
farklilik gosteriyor olsa da insanlar, kiiresellesmenin etkisi olarak degisen tliketim
aligkanliklar1 dogrultusunda, yabanci kahve ¢esitlerini de tliketmektedir. Giiniimiizde
hedonik tiiketim, tiiketim nesnelerine sembolik anlam kazandirmistir. Buna 6rnek olarak
sosyal medyada paylasilan kahve fotograflar1 6rnek verebilmektedir. Bu baglamda kahve

kiiltiri artik kahvehanelerde yasatilmamaktadir fakat bu kahve kiiltliriiniin toplumdaki



anlamini degistirmemistir. Tiirkiye’de kahve demek, yaninda biraz su, biraz tatl ve ¢okga

muhabbet demektir (Sayimer ve Uran, 2014, s. 292).

Tirkiye’de kahve pazari, kiiresellesmeye ve geng niifusun tiiketim aligkanliklarina paralel
olarak gelismektedir. Tiirkiye’nin geng niifusa sahip ve ¢ok fazla kahve tiiketen bir iilke
olmasi dolayisiyla global markalarin Tiirkiye pazarina giris yapmasina sebep olmustur.
Tiirkiye pazarina ilk katilan kahve zinciri GloriaJean’s’dir. Bu markay1 sirasiyla
Starbucks, Robert’s ve Barnie’s takip etmistir. Ayni devirlerde bu zincire dahil olan yerli
marka Kahve Diinyasi1 ve CafeCrown’da sektoriin gelismesinde pay sahibi olan lider
markalar olmustur. Yilda yaklasik 20.000 ton hazir kahvenin tiiketildigi Tirkiye’de kahve
pazarmin biiytikligi 390 milyon liray1 agsmaktadir. Bu veriler global markalarin neden
Tiirkiye’ye giris yaptigin1 da agikca ortaya koymaktadir. Her yil yaklasik %7 biiylime
gosteren hazir kahve pazarinda tiiketicilerin %79’unu 18-45 yas aras1 kesim

olusturmaktadir (Murat, 2013).

Bu calisma genel hatlartyla dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliim kiiltiir kavrami
ve popliler kiiltlir baglig1 altinda kiiltiir kelimesinin kokeni, kiiltiir tiirleri ve 6zellikleri,
popliler kiiltiiriin tanim1 ve diger kiiltiir tiirlerinden ayirdi ele alinmistir. Daha sonra
popiiler kiiltiire yonelik olumlu ve elestirel yaklasimlar tarihsel ve ideolojik agidan
irdelenmistir. B6liim sonunda ise serbest zaman etkinligi olarak popiiler kiiltiir iizerinde

yeniden durulmustur.

Calismanin Sosyal Medya Olgusu Ve Popiiler Kiiltiirle Iliskisi baslikli ikinci béliimiinde
Web donemlerinden baglanarak sosyal medyanin tarihsel siireci aktarilmistir. Sosyal
medyanin tanimlar1 verilmis, popiiler kiiltiir ile iliskisi agiklanmis ve sosyal medya
kullanima ile ilgili giivenilir kaynaklardan sayisal veriler paylasilmistir. Bu boliimde yeni
kamusal alanlar olarak sosyal medya mecralarinin giinliik yasam pratiklerine ne kadar

dahil oldugu ve etki ettigi, giindem belirleme ve degistirme giicii incelenmistir.

Gegmisten Giiniimiize Tiirkiye’de Ve Diinyada Kahve baslikli tigiincii boliimde kahvenin
kesfi ve yaygmlik kazanmasi ele alinmistir. Kahve yetistirilmesi, toplanmasi,
kurutulmasi, 6giitiilmesi, dagitilmas1 ve pisirilmesi derken kahve politik, ekonomik ve
sosyal yonden pek ¢ok doneme sahiptir. Kahve, yapilist ve tadi degisse de her ulus icin
farkli sembolik anlamlar tasimaktadir. Toplumlarin kahveye atfettigi semboller o

topluma yerlesmekte ve yeni bir kiiltlir olusturmaktadir. Soyle ki, kahve bahanesi ile yeni



bir toplanma alan1 ortaya ¢ikmustir; kahvehaneler. Habermas, kamusal alani tarif ederken
coffehouse’lardan yola ¢ikmistir ve kahvenin 6nemi burada da (18. ylizyilda Fransa’daki
cafe‘lerde gegen diyaloglar) karsimiza ¢ikmaktadir. Zamanla bu coffehouselar insanlar
icin yeni bir soluklanma yeri, yogun hayatlarina kahve molasi verecekleri yer
olmustur. Bu boliimde kahvenin popiiler kiiltiirdeki yeri irdelenmis ve daha sonra Tiirk
toplumsal yapisinda nasil yer edindigi tizerinde durulmustur. Tiirkiye ve Diinya genelinde

kahve tiiketimi sayisal verilerle desteklenerek ele alinmuistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimii olan Sosyal Medyanin Tiirk Kahve Kiiltiiriine
Etkileri baslikli boliimiinde, arastirmanin modeli, evreni, arastirmada kullanilan
ornekleme yontemi, alan arastirmasinda kullanilan veri toplama araci, verilerin alan
arastirmasi ile toplanmasi, toplanan verilerin degerlendirilmesinde kullanilan istatistiksel
yontem ve tekniklere yer verilmistir. Bu arastirmada Instagram’da kahve etiketi ile
Instagram’da paylasilmis olan ve en ¢ok etkilesim alan on adet kahve fotografina Van
Dijk’in sOylem analizi yontemi uygulanmigtir. Ayn1 zamanda Google Form ile 4 bolim
ve 46 sorudan olusturulan anket kahve tiikketen sosyal medya kullanicilarina

uygulanmistir.



1. BOLUM: KULTUR KAVRAMI VE POPULER KULTUR

1.1. Kiiltiir Kavrami

Insanlar, iletisim, ulagim, yayimlama teknolojilerinin gelisimine kadar ¢ok uzun bir siire
neredeyse birbirlerinden haber alamadan yasamustir. Kiiltiir kavrami, Antik Yunan’dan
hayatimiza girmistir. Platon’a gore kiiltiir ve toplum arasinda kayda deger bir yakinlik
vardi. Aristo da hocasi Platon’a bu konuda katilmis ve insani politik bir hayvan olarak
tanimlamistir. Hipokrat ise, uluslarin cografi, iklimsel ve biyolojik farklarinin disinda
farklar bulundugunu ve bunlarin egitim ve gelenek ile ifade edilebilinecegini belirtmistir.
Roma Imparatorlugu’nda ise kiiltiir algis1 daha farklidir; Romalilar kiiltiirii sadece
egitimle iligskilendirmistir. Bu sebeple kiiltiir, o donem de sadece seckinlerin sahip oldugu
bir imtiyaz olarak kabul edilmistir (Adigiizel, 2001, s. 107- 108).

Kiiltiirlin tam anlamiyla netlik kazanmis bir tanimi yoktur. Kiiltiirle ilgilenenler, 6zellikle
sosyologlar ve antropologlar, simdiye kadar yapilmis olan tanimlamalarla tatmin olmamis
ve kiiltiirii kendileri de tanimlamak istemislerdir. Bu tanimlamalar arasindaki farki, kiiltiir
calismacilarinin ilgi alanlarina baglamak dogru olacaktir (Adigiizel, 2001, s. 106).
Kiiltiirtin  farklt insanlarca farkli alanlarda kullanilmasi, kavramin anlasilmasini
zorlastirmistir. Dictionary of Sociology and Related Terms'in tanimi soyledir; kiiltiir,
toplumlarin simgesel kodlarla davranis kaliplar1 denen adalet, ahlak, bilim, sanat, dil ve
inan¢ gibi seylerle beraber tiim bunlarin pratige dokiilmesini de igeren, “karsilikli

Ogrenmenin” ¢ati terimidir (Berger, 2014, s. 141-142).

Alfred Kroeber ve Clyde Kluckhohn, kiiltiiriin farkli disiplin ve anlayislara gore degisen
yiiz altmig dort tanimindan s6z etmistir. Kroeber ve Kluckhohn, kiiltiiriin yiiz altmis dort
farkli tanimini derlemis ve tartismistir. Berelson bu derlemeye bir elestiri getirmistir;
kiiltiirin  bu kadar c¢ok taniminin olmast aslinda onun tanimlanamayacagini
gostermektedir. Daha sonra Radcliffe-Brown Kkiiltiir sdzciigiiniin kullanilmamas fikrini
ortaya atmis olsa da, kiiltlir kelimesini kendisi de kullanmak zorunda kalmistir (Giiveng,
1979, s. 95). Kiiltiir kavramin1 netlige kavusturabilmek iizere kelime kokiine g6z atmak
gerekmektedir. Kiiltiir kelimesi Latince yetistirmek, islemek ve diizenlemek anlamlarina
gelen “colere”den gelmektedir. Colere kelimesi cultura olarak degismis ve ilk olarak
edere-cultura (toprak kiiltiirii) olarak kullanilmistir. Romalilar bu s6zciigii dogal ve yapay

bitkileri birbirinden ayirmak i¢in kullanmis ve daha sonra da tarim anlamina gelen agri-



cultura sozciigiinii tiiretmislerdir. Horatius, Cicero ve Tacitus cultura kelimesini toprak
ve tarim anlamlar1 disina ¢ikarmislardir. Cicero tarafindan ortaya atilan cultura animi,

nefsine diiskiin bir varlik olan insanin yetistirilmesi anlamlarina tekabiil etmektedir

(Kulak, 2016, s. 14-15).

Cicero’nun cultura animi terimi, Yenicag Donemi anlatilirken kullanilan ruh ve tin
anlamlarma gelen geist ve esprit sozcliklerinin onciisii olmustur. Culture sdzctigi, ilk kez
insan zekasinin gelisimi, gelistirilmesi i¢in Voltaire tarafindan kullanilmistir. Kiiltiir
sO0zcligli Fransa’dan Almanya’ya cultur olarak ge¢mistir. Daha sonra 1783 yilinda Alman
Dili So6zlugii’nde yer almus, kiiltiirel evrim ve uygarlik kelimelerine karsilik kullanilmistir
(Giiveng, 1979, s. 96). Donanimli, sanatla ilgilenen, ince ruhlu ve entelektiiel
toplumlardan “kiiltiirlii” olarak bahsedilmistir. Sosyolojik agidan kiiltiiriin tanimi
topluluklarin gelismislik diizeyi ve yasam stili olarak ifade edilebilmektedir. Giinliik
hayatta birinden bahsederken “okumus, yliksek tahsilli ve sanattan anlayan” demenin kisa
yolu olarak kullanilmaktadir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 169). 19. yiizyil son yarisinda
ve 20. yiizyilm ilk ceyreginde Fransiz ve Ingiliz etnologlar tarafindan barbar olmayan
basit ve kiiglik topluluklara karsilik kullanilan kultur, zamanla bir¢ok anlam kazanmistir

(Giiveng, 1979, s. 96).

Kiiltiirtin “yiiksek kiiltiir” anlamindan asagiya dogru genislik s6z konusu olmus, bu kez
halk kiiltliriinii de kapsamaya baslamistir. Yiiksek kiiltiir anlamiyla kullanildigr donemler
bilim ve giizel sanatlardan bahsedilmistir. Daha sonra halkin kendisinin olusturdugu
miizik, dans ve tedavi yontemleri de kastedilmeye baslanmigtir. Simdilerde ise, okumak,
teknoloji kullanim1, mimari yapilar ve oyunlar gibi seyleri anlatmak i¢in kullanilmaktadir.
Primitive Culture kitabinda Edvard Tylor, kiltirii, “bireylerin iginde yasadigi
toplumlardan benimsedigi sanat, ahlak, inang, adetler, bilgi ve diger 6grenilmis davranis

kaliplariin timii” olarak tanimlamaktadir (Burke, 2008, s. 15-16).

Insan dogay1 degistiren, dogaya bir diizen getiren tek canli tiiriidiir. Kiiltiir, insanlarmn
urettikleri degerleri kapsamakta, toplumlarin siirekliligini saglamakta ve kosullara gore
degisiklik gostermektedir. Toplumlarin hayat kalitesini arttiran kiiltiiriin 6ziinde 6zgiirliikk
ve 0zglinliik yatmaktadir. Kiiltiir insan1 diger canlilardan, toplumlart ise birbirinden ayirt
etmede kullanilan 6nemli bir kistastir. Kiiltiiriin gelismi i¢in insanlar ¢aglar boyu ¢aba

sarf etmis, eserler iretmistir. Kiiltiir, bireylerin kendilerini gelistirmesinde ve iyi bir



gelecek sahibi olabilmelerinde biiyiik rol oynamaktadir. Modern yasayip gelismis
insanlar ve onlarin sayesinde kurulan kentlerle miimkiindiir. Kiiltiir, bireylerin 6zgiir ve

demokratik bir ortamda yasamalarinin 6niinii agmistir (Cegen, 1996, s. 324).

Muz, misir ve patlican gibi baz1 bitkiler yliz yillar 6nce yabaniyken, insanlar onlari
evcillestirmis; kiiltiirlendirmistir. Muz iri ve ¢ok ¢ekirdekli; misir fazla kuru; patlican ise
kiigiik ve dikenli bir bitkiyken insan akli sayesinde her biri yenilebilir hale gelmistir. insan
da tipki bitkiler gibi belirli gelismeler yasamis ve yerlesik hayata uyum saglamistir. Muz,
misir, patlican ya da diger bitkilerin simdiki hallerini kiiltiirlii olarak adlandirmamizin
nedeni insanin kendi potansiyelini kullanmasi ve kusursuzluk arayisidir. Aynt muz
agacinin liflerinden iplik ve o iplikten de giysi hatta hali iiretildiginde “kiiltlirlendigi”
sOylenmemektedir. Bunun sebebi de halinin tamamen bagka bir amagla ve agacin
biyolojisine miidahale gerektirmeden yapiliyor olmasidir. O halde, kiiltiiriin uygun
nesnesi yalnizca insandir. Denebilir ki kiiltiir, insanin kendi gelisimi igin, digsal bir seyi
igsellestirmesi ve onu kendi dogasina uydurmasidir (Simmel, 2009, s. 339). Kisacasi
kiiltiir insanlarin, daha iyi bir hayat i¢in, dogaya miidahale etmesiyle bicimlenmistir. Bu
miidahaleler insan iligkilerini, toplumsal orgiitlenmeleri ve bu oOrgiitlenmelerin
stirekliliginin saglanmasi i¢in gelecek nesillere bilgilerin aktarilmasina ihtiyag
duymaktadir. insan, dogal ihtiyaglar1 neticesinde kiiltiirii olusturmus; kiiltiir sayesinde ise
toplumsallagsmistir (Ozbudun, 2014, s. 176). Kiiltiir kefir mayas1 ya da Kombu -cay-
mantarina benzemektedir. Organik agidan zaten mayali olan insan, sosyal ve psikolojik

anlamda mayalanmaya devam etmektedir (Erdogan, 2002, s. 137).

Kiiltiiriin bazi tanmimlari soyledir:

Kiiltiir, toplum tiyelerince paylasilip aktarilan ve degisim gecirebilen, 6grenilmis davranis
kaliplar1 ve bu kaliplari i¢ine alan bir yagsam tarzidir (Tan (1981)’dan akt. Karakog, 2007,
s. 13).

Bireylerin yasarken 6grendikleri tiim kaliplar kiiltiir olarak tanimlanmaktadir. Boylelikle
kiltlir her toplumda var olan ve toplumun yasam bi¢imini gosteren iiriinlerdir (Tezcan,

1995, s. 165).

Kiiltiir, toplum i¢indeki bakis acisi, tutum ve davranislari, degerleri, ilgileri, bilgileri ve
gelenekleri kapsamaktadir. Aym1 zamanda da, toplumlari birbirinden ayirt etmeye

yaramaktadir (Turhan (1959)’dan akt. Kizildag, 1997, s. 8).



Kiiltiir, topluluklarin kimligini veren ve yasam bi¢imini olusturarak diger toplumlardan
dil, davranis, inang, giyim... yonlerinden ayirt edilmesini saglamaktadir (Mutlu, 1995, s.

229).

Gokalp (2005), bir toplumdaki bireyleri birbirine baglayan ve birbirleri arasindaki uyumu
gbzeten yapilarin (din, ahlak, hukuk, akil, estetik, iktisat, dil ve teknik) tiimiine hars
denildigini ve kiiltiiriin “hars” sozcligli ile ayni anlami tasidigini belirtmistir. Her
toplumun kendine has bir kiiltiirii oldugunu ve o Kkiiltiiriin toplumu temsil etmesi
gerektigini, temsil etmedigi taktirde toplum ve kiiltiir arasinda bir ¢atisma olacagini ifade
etmistir. Erol Giingdr de ayn1 sekilde, kiiltiiriin milletlerin farkli yanlarini temsil ettigini

belirtmistir (Ozakpinar, 2015, s. 225).

Featherstone’na (1996) gore kiiltiir, toplumsal diizeni biitiinlestirme ve iiretmede 6nemli
bir gorevi listlenen estetik bir ahenk ve dogustan gelen yorumlar silsilesidir. Williams i¢in
de kiiltlirti tanimlamak zordur, kiiltiir farkli zamanlarda farkli manalar kazanmigtir fakat
en basit sekilde, “ilgi alanlarinn birbirine yakinlagmasinin en eski yollarindan biri”

seklinde tanimlamak mimkiindiir (Williams, 1993, s. 9- 10).

Kiiltiir, insanlarin var oldugu yerde var olan tiim gercekliklerdir. Bir bakima doganin
insanlastirilma bi¢imi, insanlarin anlasilmasini kolaylastiracak bir diinya yaratma
siirecleridir. Insanlarin meydana getirdigi ve benimsedigi seylerin tiimiidiir (Uygur, 1996,
s. 17). Kiiltiir, insanlarin davraniglarina yon veren ve kolaylastiran davranisg kaliplarini
ierir. Insanlar icinde yasadiklar1 toplumun sézlii kurallarma uyarak kiiltiirii devam
ettirirler. Kiiltiir, genlerle degil din araciligiyla 6grenilen ve kabul goren deger, davranis
ve inang kaliplarinin aktarilmasidir. Bir bagka deyisle kiiltiir, insanlarin meydana getirdigi

adet, inang, ahlak ve sanat gibi toplumun belirleyici 6zellikleridir.

Kiiltiir terimini hayat tarzindan baska bir anlamda anlamaya ¢aligmak gerektigi soylense
de; kiiltiir, insanlarin hayat goriislerinin, yasayislarimin (inang, deger, geleneklerinin)
bigimlenmesi olarak kabul edilmektedir (Karaman, 2019 s. 6). Kiiltiir zihinsel bir siiregtir
fakat ayn1 zamanda da deneyimlenmis seylerin tiimiidiir. Gegmisten simdiye, insanlarin
secim ve yasam tecriibelerinin olusturdugu bir sistemler biitiiniidiir. Kiiltlir kolektif bir
olgu degildir; toplumlar1 olusturan insanlar farklidir, ¢esitlidir ve dolayisiyla esit degil
heterojendir. Kiiltiir ise, bu ¢esitliligin bir sonucudur (Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 171).

Bauman kiiltiirii, toplumun farkli kesimlerinden insanlarinin arasinda imzalanan bir
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sOzlesme gibi gormektedir. Ona gore bu sozlesmenin amaci, yeni ve egitilmis bir siif
inga etmektir (Bauman, 2015, s. 10). Kiiltiir millletleri ayirt etmiyor olsaydi, tiim diinyay1
tek bir cat1 altinda toplamak miimkiin olabilecekti. Insanligin birlesmesi ayn1 medeniyet
seviyesinde olmalarini, karsilikli saygi, giiven ve hosgorii tasimalarini gerektirmektedir

(Ozakpinar, 2015, s. 168-169).

Kiiltiir, nesilden nesile paylasilan, belli kurallar1 olan, simgesel kodlara dayali, zamanla
edinilen davranis ve inang kaliplari olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiiriin egitim seviyesi ile
ilgisi yoktur fakat insanlarin dil ve dile baglh simgesel kodlar1 bilme diizeylerine baghdir
denebilmektedir. Kiiltiir nesilden nesile sozlii kiiltiir yoluyla gegmektedir, bireylerin
gelenekleri 6grenmesi ve egitim vasitasiyla i¢sellestirmesi bu agidan 6nemlidir (Berger,

2014, s. 142).

Kisacast kiiltiir, nesilden nesile miras kalan, belli bir toplulugun kendi olusturdugu
davranig kaliplar1 ve algilardir. Giindelik hayatta sik kullanilan kiiltiir s6zctigii, gorgiilii
olani, iyi olani, islenmisi, estetik olan1 anlatirken kullanilmaktadir. Kiiltiirsiizliik ise tam
tersi olarak, barbar, asagilik, egitim almamis birey ya da toplum manasina gelmektedir.
Bireylerin kullandiklart iletisim araglarina da bagli olarak degismektedir. Denebilir ki
kiiltir, sosyal yasamda bireyin bizzat kendisinin ve kendisine ait olan hayat

deneyimlerinin, tiretimlerinin sembolidiir (Erdogan, 2002, s. 132-134).
1.2. Kiiltiir Tiirleri
1.2.1. Halk Kkiiltiirii

Folk kiiltiir olarak da adlandirilan halk kiiltiirii, baslica kiiltiir tiirlerinden biridir. Bu kiiltiir
tiirli, halk tarafindan sozlii gelenekle iiretilmekte ve halkin yasam bi¢imine, inancina,
gelenek ve goreneklerine, ahlaki degerlerine, diinya goriisline, orf ve adetlerine gore
sekillenmektedir. Kongar, halk kiiltiiriiniin giiniimiizde bagka bir anlama geldigini
sOylemekte, halk kiiltiirii iiriinlerinin elit olmayan kesime hitap ettigini belirtmektedir
(Kongar, 1982, s. 30). Halk kiiltiirii adindan da anlasilacagi tizere halka ait olan, halkin
tarzi, begeni ve deger yargilarin1 yansitan kiiltiir tiiridiir. Halk var oldukega halk kiiltiiri
de var olacaktir; degisen kosullarla beraber degismektedir (Karaman, 2019, s. 8).

Halk kiiltiirii ve popiiler kiiltlir kimi zaman ayn1 anlamlarda kullanilsalarda Sahin’in de

dedigi gibi, hitap ettigi kitleye ve iireticilerine gore ayirt etmek miimkiindiir. Halk kiiltiiri
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kirsalda, popiiler kiiltiir ise sehir merkezlerinde olusmaktadir (Sahin, 2005, s. 166). Halk
kiiltiirli yonetilen, somiiriilen ve bagimli konumdaki halkin i¢inde filizlenmektedir. Halk
kiltlirii Uriinleri, halkin yasam tarzin1 dogrudan yansitmalar1 ve gercekei, dogal olmalari
yonleriyle dnemlidir. Oyle ki halk, giinliik yasamin ekonomik, siyasi, sosyal sikitinlarini
sarki, tiirkii, orta oyunu, dans gibi sanat faaliyetleriyle unutabilmektedir (Oktay, 2002, s.
12). Halkin tarlada ¢alisirken, hali dokurken, besik sallarken, asker beklerken soyledigi
tiirkiiler halk kiiltiirii tirtinlerine en yalin 6rnekler olabilmektedir.
Halk kiiltiirii, halkin kendi arasindaki iletisimle gelisen kiiltiirdiir; kirsalda niifus kalabalik
olmadigindan yiiz yiize iletisim kurmak her zaman daha kolay olmustur. Dolayisiyla bu
kiiltiir tiirii insanlarin kendini ifade etme ihtiyacindan dogmus ve asagidan ¢ikip gelmistir.
Alemdar ve Erdogan 20. ylizy1l baslarinda Amerika ve Avrupa’da, kapitalizmin her yerde
var olmasiyla birlikte halk kiiltiiriinlin popiiler kiiltiire doniistiiglinti ifade etmektedir.
Fakat unutulmamalidir ki popiiler kiiltiir satin alinmakta, halk kiiltiirii ise tiretilmektedir.
Amerika ve Avrupa’dan farkli olarak Tirkiye’de halk kiiltiirii hala devam etmektedir;
iriinler kitle iletisim araglariyla kitlesellesse de zarar gormemekte, popiiler kiiltlir metasi
olmamaktadir. Yoresel halaylar, halk oyunlari, tiirkiiler ve gelenekler carpitilmamus,
yalnizca teshir edilmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 120-122).
Halk kiiltiiriiniin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilmektedir (Adigiizel, 2001, s. 132-
133):

e Yalindir.

e Direkt yollarla ulasilabilen bi¢imi vardir.

e Belli bir olusturan1 olmayan ya da yaraticis1 belli olmayan kiiltiir {riinleri

icermektedir.

e Ait oldugu toplumun zihniyetini, normlarini igermektedir.

e Ureticileri profesyonel degildir.

e  Uriin tiiketiciye doniiktiir.

e (Cogunlukla tiikketmek i¢in belli bir iicret 6demeden ulasilabilmektedir.

1.2.2. Kitle Kiiltiirii

Kitle kiiltiirti, toplumun kiiltiirel drtnlerinin kitle iletisim araglar1 vasitas1 ile
olusturulmasidir. Kitle kiiltiirii kendine has, kendisi tarafindan yaratilan ve toplumun her

kesimini etkileyen bir kiiltiirdiir. Bu sebeple yiiksek kiiltiire bir tehdit olusturmaktadir.
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Kitle iletisim araglarina sahip modern toplumlarin kiiltiirii oldugunu sdylemek yerinde
olacaktir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s.124). Kitle kiiltiirii, kitle iletisim araglari ile
iiretilen ve yayilan, sanat i¢in degil pazar i¢in iiretilen standardize tliriinlerdir. Bu {iriinlerin
tilketimi de yine kitlesel olmaktadir. Kitle kiiltiirii olduk¢a demokratiktir, bir seyi
digerinden iistiin gérmeye kars1 ¢ikmaktadir (Mutlu, 1995, s. 215-216).

19. yiizy1l sonlarindan bu yana, standardize edilmis bireylerin bir araya gelmesiyle olusan
kitle toplumu, diger tim gruplar1 yok saymaktadir. Halbuki toplumlarda tek bir yasam
tarzi yoktur, birgok farkli hayat goriisii ile belirlenen yasam tarzlar1 da mevcuttur. Kitle
kiiltird, bu farkli yasam tarzlarini yok sayarak toplumsal kiiltiirii homojenlestirmektedir.
Kitle kiiltiirdi, igerik olarak dengesiz, kolay ve banal igeriklerle tiiketicileri etkisi altina
almakta ve yonlendirmektedir. Bu goriise karsi ¢ikan Stuart Hall; “kiiltiir iiriinlerinin
yonlendirme gibi bir etkisi yoktur” demektedir (Ozbek, 2013, s. 89-90). Fakat buna
karsilik Dwight MacDonald’a gore kitle kiiltiirli, zengin is insanlarinin ¢alisanlarinca
tiretilen ve edilgen miisterilerin para karsiliginda tiikettigi bir kiltiir tiirtidiir. Varlig
yiiksek kiiltiir i¢in bir tehdit teskil etmektedir. Arnold Hauser, kitle kiiltiirliniin sehirde
yasayan modern insana uygun oldugunu vurgulamaktadir. Ciinkii kitle kiiltiirii modern
insanin bos vaktini doldurmakta, korku ve sikintisini hafifletmektedir (Swingewood,
1996, s. 146-147). Kitle kiiltiiriiniin kapitalist sistem tarafindan bireylerin serbest
zamanlarda da tiikketmesi ve reklamlara maruz kalmasi i¢in tasarlandigini varsayarsak
Hauser hi¢ de yanilmamaktadir.

Kitle kiiltiirii kitle tiretimi, iletisimi ve ulastirmasi ile iliskili bir kavramdir. Yiiksek kiiltiir
irlinlerinin diizeyini etkileyen; moda, mutfak, konut vb. konularda tek tiplesme
yasanmasina neden olan bir kiiltiir olarak nitelendirilmektedir. Kitle iletisim araglari
yoluyla milyonlarca kisiye ayni filmlerin, dizilerin, miiziklerin sunularak tek bir kiiltiiriin
asilanmasi bu genis kitleyi tiiketici ve sanat iiriinlerini de ticaret nesnesi yapmaktadir
(Tezcan, 1995, s. 168). Kitle kiiltiirii her seyi i¢ i¢e gegirip homojen bir kiiltiir ortaya
cikarmaktadir. Kitle kiiltiirli insanlar arasinda simifsal ya da herhangi bir sekilde ayrim
gozetmemektedir ve bu yoOniiyle bazi kiiltiir ¢aligmacilari, sosyologlar tarafindan
demokratik olarak kabul gormektedir. Bu sebeple diger kiiltiirlerin sahip oldugu bazi
standartlardan kitle kiiltiirii i¢in soz edilememektedir; eserler tiiketim nesneleri haline

gelmektedir (Swingewood, 1996, s. 146-147).
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Oskay, kitle kiiltiirii ve popiiler kiiltiiriin ayn1 manaya gelmedigini ve kitle kiiltiiriiniin
kendine has kiiltir nesneleri oldugunu sdylemistir. Bu iriinler toplumun hoslandigi
sekilde tasarlanip, dizilerde, filmlerde, kitaplarda ve giyim modasinda karsimiza
cikmaktadir. Siirekli gelisen teknoloji sayesinde bu iriinlerin {iretilmesini
kolaylagtirmaktadir. Popiiler kiiltiir ile kiyaslandiginda kitle iletisim araglari ile hayatin
her alanina egemen olurken popiiler kiiltiir ise ekseriyetle eglence sektorii ve sanatin
kismi alanlarinda egemen olmaktadir. Kitle kiiltiirtiniin farkliliga tahammiilii yoktur,

egemen ideolojiye hizmet etmektedir (Oskay, 2001, s. 152).

Kitle kiiltiirii ve popiiler kiiltiirii ayn1 anlamlarda kullanmak dogru olmayacagi gibi,
onlenemez olumsuzluklara da sebep olacaktir. Kitle kiiltiirii toplumsal zitliklar1 yanilsama
haline getiren ve bireylerin sorunlardan kagmasi amaglari ile tiiketilen trtinlerdir. Kitle
kiiltiirti, tiiketicilerin miidahalesi ve kontrolii disinda iiretilmektedir. Tiiketiciler
iireticilerin zihinlerinde yasayan edilgen pasif bireylerdir. Ureticiler tiiketicilerin yerine
diisiinmektedir, kimleri ve neleri begeneceklerini 6ngormek i¢in ¢abalamaktadir. Kitle
kiiltiirinlin amac1 insanlarin zihinlerini dinlendirmek veya eglendirmek degildir; insanlar1
kotii  gidisata alistirmak, higbir seyin degisemeyecegini kabul ettirmek, buna
inandirmaktir (Oskay, 2001, s. 151-152). Oskay “Kitle kiiltiiriinii neden tiiketiyoruz?”’
sorusuna, kitle kiiltiiriniin toplumun sorunlarina boyun egmeyi kolaylastirdig1 cevabini

vermektedir.

Kitle kiiltiiriiniin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilmektedir (Alemdar ve Erdogan,
1994, 5.124):

e Icerigi medya belirlemektedir.

e Pazarlamaya aciktir.

e Banal ve tatsizdir.

e Deger yargilar1 yoktur.

e Psikolojik agidan tehlikelidir.

e Yonlendiricidir.

e Kitle toplumundan gelmektedir.

e Toplumu homojenlestirmektedir.

e Kirsal insanina degil sehir insanina hitap etmektedir.
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1.2.3. Yiiksek Kiiltiir

Kiiltiir ve sanat birbiriyle iligkili oldugundan kiiltiirde yasanan degisimler dogal olarak
sanat yapitlarina da yansimaktadir. Toplumun yagsam tarzi ve begenilerine gore sekillenen
yiiksek kiiltiir/sanat anlayisi, popiiler kiiltiiriin zaman zaman gerisinde kalsa da daima
istiinliigiini korumustur. Yiiksek kiiltiir/sanat, eserlerin yapisini1 c¢arpitarak pazarlayan
popiiler kiiltiire listten bakmaya devam etmektedir. Popiiler sanat bir aragtir ve bir amaca
sahip degildir ama yiiksek sanat, sanat¢inin dogasindan var olmaktadir. Yiiksek kiiltiir
elitisttir, gegmisin klasik eserlerini icermektedir ve gelecege doniiktiir (Cagan, 2003, s.
172). Yiuksek kiiltir ftriinleri, fasist diisiinceleri savunan elitlikle bir anmamak
gerekmektedir. Yiiksek sanati anlamak gii¢ olsa da, demokratik ve 6zgiirliikk¢ii bir sanat
anlayisint kapsadigi ve bireylerin mutluluk hak ve talebini savundugu yadsinamaz bir
gergektir (Oktay, 2002, s. 17). Yiksek kiiltiir, var olmak i¢in segkin sinifa, biiyiik

sanat¢iya, yeni bir sey iiretme ve yaraticilik sartlarina sahip olmay1 gerektirmektedir.

Yiiksek kiiltiir iiriinleri seckin sinifa hitap eden, pahali ve degerli kiiltiir iirtinleridir.
Sanatcilar linlii, eserler ise biriciktir. Eserler yalnizca zevk sahibi elit insanlar tarafindan
elestirilmektedir. Sanatgilar oldukga kabiliyetli ve de yaratici diisiinceye sahip bireylerdir.
Eserleri biiyiik ¢cabanin sonucu seckin sinifa sunmakta ve bu eserlerle hayatlarini idame
ettirmektedirler (Eker, 2019, s. 14). Yiiksek kiiltiir her kesimden insanin anlayamayacagi
uriinlerdir. Yiiksek kiiltiirtin hedef kitlesi belliyken, popiiler kiiltiir herkese hitap
etmektedir. Ornegin son yillarda modaya déniisen cikolatali lokmay1 her sokakta, her
caddede, her kose baginda gérmek popiiler kiiltiiriin olagan bir sonucudur. Popiiler kiiltiir

her kesimden insana hitap ettigi i¢in bu kadar yaygin hale gelebilmektedir.

Cagan kapitalist toplumlarda yiiksek kiiltlir/sanatin bir tiirlii doymak bilmeyen, tiiketim
cilginlig1 yasayan vasat bir kitleye kopyalanarak sunuldugunu ifade etmektedir. Yiiksek
kiiltiir Giriinleri ¢ogaltilarak hem biricikliginden 6diin vermis hem de tiikketim nesnesi
haline gelmistir (Cagan, 2003, s. 172). Pazarlama, reklam ve halkla iliskiler uzmanlari,
radyo ve televizyon yapimcilari, sunucular, magazin muhabirleri, moda yazarlar1 ve
danigmanlik hzimeti saglayanlar Featherstone’un “yeni kiiltliraracilar1” diye adlandirdigi
giinden giine genislemekte olan bir sektdr mevcuttur. Bu grup, kimlik,sunum, goériiniim,
hayat tarz1 vb. simgesel mal ve hizmetlerden sorumludur. Yeni kiiltiir aracilar1 yiiksek

kiltiir ve popiiler kiiltiir arasindaki farki ortadan kaldirmak icin ¢caligmaktadir; hem kiiltiir
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nesnelerinin hem de entelektiiel yasam tarzinin birgok insana ulastirmaktadir
(Featherstone, 1996, s. 85). 19. ve 20. Yiizyilda resimler roprodiiksiyonlarla tanismis ve
glinlimiizde her yerde karsimiza ¢ikacak kadar degersizlesmistir. Van Gogh’un The
Starry Night’ i1 kahve kupalarinda; Edvard Munch’un The Scream’ini ise puzzle olarak

marketlerde gorityor olmamiz buna 6rnek verilebilir (Mutlu, 2005, s. 313).

Yiksek kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilmektedir (Adigiizel, 2001, s. 133-134):
e Kolay anlasilir degildir ve zevklidir.
o Entelektiiel insanlara hitap etmektedir.
e Uretici profesyoneldir ve yaratici eserler vermektedir.
e Uriinlerin maddi ve manevi degeri yiiksektir.
e Uiinler miras birakilabilmektedir.
e Yiiksek kiiltiir liriinleri zevk sahibi insanlar veya profesyonel elestirmenlerce
kritize edilmektedir.
e Her bir iiriin belli bir ideolojinin iriinlidiir, yenilikten yanadir ve pesin

hikimlerden uzaktir.
1.2.4. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kelimesine etimolojik agidan bakilirsa, “halka ait” anlamina gelen Latince
kokenli “popularis” kelimesinden tiiremistir. Popiiler kavrami, 16. yiizyilda siyasi bir
terim gibi kullanilmistir. Diger yandan ise “degersiz” anlaminda kullanilmis ve 19.
ylzyila kadar “cok begenilen” gibi olumlu bir anlama sahip olmamistir. Giiniimiizde
kullandigimiz anlamiyla popiiler kelimesi, 18. yiizyi1lda da Herder ile farkl bir perspektif
kazanmistir (Cagan, 2003, s. 31). Kavramin anlamsal degisimi, toplumun doniisiimiiniin
bir yansimasidir. Siyasal alanda demokrasi ve 6zglirliik anlamlarinda kullanilmasi diger
toplumsal alanlarda da bu anlamda kullanilmasina bir dayanak olmustur. Bu yaygin
anlami i¢inde “halkoyu” fikri bulunmaktadir. “Halka ait” ve “bir¢ok kisinin sevdigi”
anlamlar1 arasindaki karisikligi ¢ozmek, halk kavramini anlamakla miimkiindiir.
Giiniimiizde halk denildiginde, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel konularda belli bir kesimin
fikri ve bu kesimin kimlerden olustuguna/olusacagina bagh diisiinmek gerekmektedir

(Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 110).
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Popiiler kiiltiir tanimlanmaya kars1 ¢ikmaktadir. Bazi aragtirmacilar tarafindan kisaca,
“siradan  insanin  kiiltiir” olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii giinliik yasantimizin
icerisindeki radyo ve televizyon programlari, diziler, filmler, sarkilar, yiyecekler,
kiyafetler gibi siradan seyleri belirlemektedir. Popiiler kiiltiiriin ne oldugu ve ytiksek
kiiltiir ile nasil bir iliskisi oldugu tartisma konusu olmaktadir (Berger, 2014, s. 167).
Ozellikle 1970 yilindan beri siirekli tartisiimaktadir. Her bir arastirmaci popiiler kiiltiirii
kendi bakis agis1 ve galisma alanina gére tanimladigindan dolay1 birgok muhtemel tanimi
bulunmaktadir. Popiiler kiiltiiriin bircok tanima sahip olmasimnin diger nedenini Ozbudun
(2014) soyle agiklamistir; yiiksek kiiltiir tiriinlerinin aksine gelismesi, igeriginin devamli
degismekte olmasi nihai bir tanima sahip olmasinin dniine gegcmektedir. Popiiler kiiltiir,
stabil degil dinamiktir; toplumun gelisimine ve sartlarina gore degisim gecgirmektedir.
Toplumlar homojen olmadigindan menfaatler bakimindan zit kutuplara ayrilmakta ve
sonug olarak kiiltlirii olusturan, yayan ve tasiyan insanlar degistikge kiiltiir -popiiler
kiiltiir- de degismektedir. Bu sebeple, net bir taniminin olmasi, pekala, beklenmemelidir.
Kiiltiirel igeriklerin degisiminde en biiylik rol sahibi de elbette kiiresellesme faktoriidiir

(Ozbudun, 2014, s. 373-377).

Halk ve gelenek karsilastiginda miikemmel bir kiiltiirel yaraticilik ve hareketlilik kaynagi
olabilecegine dikkat ¢ekilmelidir. Popiiler tiiketilen farkli sanatgilarin farkli sanat eserleri
kaynagarak kiiltiirlin devamli melezlesmesi, sanat eserlerinde 6zgiinliik, yaraticilik ve
heyecanin 6ziinii olusturmaktadir. Bu kaynasma siireci, kurulu diizenden umulmadik
sekilde ayrilan, devamli yon degistiren ve yeni bi¢imler kazanan baska bir kiiltiirel
devinim meydana getirmektedir. Kiiresellesme, iletisim teknolojilerindeki gelisim ve
gocler ile beraber farkli kiiltiirlerden insanlarla kaynasmalardan dogan yenilik¢i
sonuglarin oniinii agmistir (Thompson, 2008, s. 311-312). Popiiler kiiltiir toplumun
etkilesimin bir sonucudur. Bu siiregte, sadece baskin kiiltiiriin siirekliligi saglanmaz, bir
yandan da zit olan kiiltiirler tiretilir. Boylece kiiltiiriin insan hayatin1 tamamiyla kapladigi

sOylenebilir.

Popiiler kiiltliir kavramini olusturan popiiler ve kiiltiir kelimelerinden popiiler kelimesi,
kavramin tanimi yapilirken baskin gelmektedir. Popiilerin tanimi yapilirken aslinda
kiltliriin de aciklamas1 yapilmaktadir. Popiiler kiiltiir giindelik yasamda iiretilen, eglence
iceren yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden {retilmesinin 6n sartlarini

hizlandirmaktadir (Oktay, 2002, s. 12). Popiiler kiiltiir moda olan, eglenceli gelen, hosa
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giden ama bazen de “herkes yapiyor, herkes aliyor” diye sahip olunan kiiltiirel tiriinlerdir.
Popiiler bilinci olusturmada {irtinler birbirleriyle yarig igindedir (Adali Aydin, 2016, s.
391).

Popiiler kiiltiir en nihayetinde yaygin olan kiiltiirdiir; neredeyse herkesindir. Kitle kiiltiirii,
emekei sinifin kiiltlird, halk kiltiirii ve alt gruplarin kiiltiirii ile beklenmedik sekilde
cakigsmaktadir; inang, dans, edebiyat, alternatif tip-sagaltma yontemleri, halk tiirkiileri,
filmler vb. gibi bliyiik bir alam1 kapsamaktadir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 110).
Popiiler kiiltiir, egemen olarak tiiketilen kitle kiiltiir tiriinleridir. Miizik, gida, eglence,
giyim sektoriinde siirekli degisen begenilerdir. Tiketici ve tiikettigi {irlin arasinda
“kullan-at” iliskisi vardir. Popiiler kiiltiir her giin tiiketilendir ve dolayisiyla kapitalizmi

beslemektedir; dogasinda maasli kélelik, somiirii, ezme-ezilme vardir.

Cehaletin bilgiclik taslamas1 ve burjuva bayagiliginin kendini modern olarak sunmasi,
nitelikten yoksun {iriinlerin sahtekarca satisa sunulmasi bu kiiltiiriin 6zetidir. Popiiler
kiiltir halk kiltiiriinii popiilerlestirdigi zamanlar belli bir ideolojiye hizmet etmekte ve
direnigin kiiltiirii olarak anilmaktaydi. Giiniimiizde kiiltiir endiistrisinin iirettiklerinin
tilkketilmesine, kitle iletisim araglar1 ile yayginlik kazanmasina, egemenlesmesine
yarayan; kapitalizm i¢eren siradan yagam pratikleri olarak bilinmektedir (Erdogan, 2002,
S. 144-148). Rowe, Erdogan’dan farkli olarak popiiler kiiltiiriin, kitle ya da halk kiiltiirii
gibi birbirine zit 1ki kiiltiir ile bir tutulmamas1 gerektigini vurgulamaktadir. Halk kiiltiirti
kapitalizm Oncesi olugsmustur, kiiltiir endiistrisinden bagimsizdir. Fakat burada bir “halk”
sorunu vardir; halktan anlagilan nedir? Bir kiiltiir tirlinii bir grup tarafindan halka ait, diger
bir grup tarafindan ise egemen ideolojinin kiiltiirii olarak goriilebilmektedir. Rowe
popiiler kiiltiiri, “kiltiirel ve disavurumsal politika, estetik hitap ve kiiltiirel iktisatla iliski
kuran giincel begeni, aylaklik, kimlik ve anlatma bigimleri olarak ortaya ¢ikan, degisen
toplumsal ve kiiltiirel baglar, manalar ve metinler dizisi” olarak tarif etmektedir. Popiiler
kiltlir hala, eskiden oldugu gibi, tahakkiime direnis midir yoksa bu baskiy1 gii¢lendiren
bir arag midir? Rowe (1996)’un bu sorusuna Mutlu’nun bir soziiyle cevap vermek
manidar olacaktir; “Popiiler kiiltiir ne tamamen tutucu ne de ilerici. Popiiler kiiltiir ne
tamamen uyusturucudur, ne de dzgiirlesimei” (Mutlu, 2001, s. 41). Bu agidan bakilirsa
popiiler kiiltiir, herhangi bir toplumun herhangi bir zamandaki egemen kiiltiirii olarak da
tanimlanabilmektedir (Cagan, 2003, s. 33). Popiiler kiiltiir, farkli toplumlarin kolayca
ulastig1 ve tiikettigi yaygin kiiltiir konumundadir (Celik, 2004, s. 69).
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Popiiler kiiltlir gegen yillarda akademisyenlerce asagilik ve onemsiz addedilmistir. Fakat
popiiler kiiltiir metinlerini Dostoyevski eserleriyle karsilastirmak hi¢ adil olmayacaktir.
Ayrica popiiler kiiltiir tizerine ¢alisanlar estetik konularla ilgilenmemekte; sosyal, siyasi,
psikolojik etkileriyle ilgilenmektedir. Sinema eskiden degersiz kabul edilmis, fakat
sonralar1 sanat eseri de iiretebilen miithim bir ara¢ sayillmistir. Herhangi bir sanat eseri
yaraticisinin kim olduguna bagl olarak popiiler veya yiiksek kiiltiir iirlinii olmaktadir.
Roman tiirtinde yazilan ilk eser olan Don Kisot, yazildig1 yil ¢ok konusulmus ve taklit
edilmistir. Cervantes’in o donem icin popiiler kiiltiir olarak degerlendirilen eseri,
sonradan yiiksek kiiltiir seviyesine erismistir. Bazi popiiler kiiltiir iirlinleri zamanla
yiiksek kiiltiire dontisebilmektedir (Berger, 2014, s. 167-168). Diger yandan tam tersi de
miimkiindiir ve yiiksek kiiltiir iiriinleriyle halka estetik zevk kazandirarak egitmeye
calisanlar, popiilerlesen “karnaval gelenegini” miinasebetsiz bulmaktadir. Bu karnaval
gelenegi kiskirtilmayi, sagliksiz yiyecekleri, hedonizmi, sarhosluk etkisi veren alkol ve
uyusturuculari, gelisiglizel cinsel iliskileri; bunlarin disinda da kurallar1 ¢ignemeyi
icermektedir. “Diinyanin tersyiiz edildigi” bu karnavalesk bahaneler, rutin hayatin tersine
“diizenli basiboslugun” smirl biling esigi ugraklaridir (Featherstone, 1996, s. 220).

1967 yilinda Amerikan kiiltiir elestirmeni Susan Sontag, farkli bir bakis agis1 ortaya
koymustur; “popiiler kiiltiir bayagi oldugu i¢in bu kadar iyidir”. Dogal olmayanin
sevgisini igeren yeni bir duyarlilik ortaya c¢ikmistir. Bu duyarliligi Sontag, “camp
duyarlilig1” olarak adlandirmistir. Camp duyarliligi, yiiksek ve popiiler kiiltiir
kavramlarinin kaynagmasit ve aralarindaki ayrimin yok olmasii ifade etmektedir
(McRobbie, 1994, s. 16). Popiiler kiiltiirin devamlilig1 i¢in kolay tiiketilebilen ve kisa
siirede degisen lriinlerin iiretimi gereklidir. Popiiler kiiltiiriin hedefinde dinamizm ve
anaparanin akisit vardir. Popiiler kiiltiir {ireticileri basta medya olmak {izere, halkla
iliskiler, egitim ve reklam tiiketicileri tek tiplestirmektedir. Tiiketicileri tek tiplestirmeden
standardize, tek tip iiriinleri pazarlamak imkansizdir. Bu noktada kitle iletisim araglarinin
destegiyle bilin¢ insa edilmekte, statii farkliliklar1 ortadan kaldirilmaktadir (Erdogan,
2004, s.19).

Popiilerlik direkt olarak halka degil, yonetenlere ve diger sosyal smiflara bagh
durumdadir. 19. yiizyilda dahi aydin kesim, bireyin temsilcisi konumunda olmustur.
Bireyin ve segkinlerin menfaatleri uyusmadigindan dolayi, sanat eserleri elestirilere

maruz kalmistir. O giinlerden bu yana birey ve toplum birbirlerine paralel kavramlardir;
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birey toplumla uzlasarak ve ayni zamanda topluma aykiri diserek kendini
yetistirmektedir. Bireylerin ve toplumlarin ilerlemesi birbirine baglidir; toplum bireylerin
gelismesinin yarida kesilmesiyle gelismektedir. Bu siirecte sosyal diizen gii¢lenir; buhran
ve refah, harp ve sulh, ulusal ve uluslararasi isboliimii, karsilarinda daima zay1f bir sekilde
duran bireyden istiklallerini saglamlastirmaktadirlar. Bdylece toplum bireylerin ve

bireyler toplumun tesirinden styrilmaktadir (Horkheimer, 2005, s. 500).

Popiiler kiiltiir, kokleri halk kiiltliriine dayanan giindelik yasam pratiklerini, inanglari,
gelenekleri kapsamaktadir; kimi zaman bu kiiltiir nesnelerini yiiksek kiiltiir seviyesine
cikarirken kimi zaman da yiiksek kiiltiir 6gelerini yayginlastirmaktadir. Sonug olarak
popiiler kiiltiir halk kiiltiirii ve yiiksek kiiltiirden farkli degerlendirilmektedir. Popiiler
kiiltiirlin kitle kiiltiirii olarak bahsedilmesi ve medya lizerinden ¢dziimlenmeye ¢alisilmasi
popiiler kiiltiirtin anlagilmasini ve elestirilmesini zorlastirmaktadir. Popiiler kiiltiir ne
tamamen tutucu ne de ilericidir; hakim ve muhalif sdylemlerin birbirlerini doniistiirdigi
alandir (Mutlu, 2005, s. 313- 331). Kitle kiiltiirii ile paspas altina itelenen acilar kisileri
yeni yollar arastirmaya itmektedir. Boylece bireyler, istek ve beklentileri ifade
edebilecekleri popiiler kiiltiiriin tiiketicisi olmaktadir. Popiiler kiiltiir bir yandan sisteme
bagliyken diger yandan baskaldirmaktadir (Oskay, 2001, s. 156). Popiiler kiiltiir ise

kitlesel tiretimlerin kitle iletisim araglariyla hayatlara entegre edilmesidir.

Popiiler kiiltiir, bir toplumun yaygin olarak benimsedigi ve paylastigi degerleri ve
metalar1 igermektedir (Mutlu, 2001, s. 27). Bu iiriinlerin popiilerlik kazanmasi {inlii ve
sevilen isimlerin de payiyla olmaktadir. Ornek vermek gerekirse Tiirk televizyon
dizilerinde bazi oyuncularin taki, aksesuar ve giysileri, dizilerin yayinlandigi1 donemde
epey yayginlik kazanmis ve dizi karakterinin adiyla biitiinlesmistir; Sila (Cansu Dere)
tokas1, Bihter (Beren Saat) kolyesi ve ¢izmesi, Seymen Aga (Ozcan Deniz) kazag,
Muhtesem Yiizyil Hiirrem (Meryem Uzerli) ve Sehzade Mustafa (Mehmet Giinsur)
karakterlerinin taktig1 yiiziikler de yine Hiirrem yliziigli ve Sehzade Mustafa yiiziigi
olarak bilinmistir. Diinyadan 6rnek vermek gerekir ise Rihanna’nin tiiyli terlikleri ¢ok
kisa bir siirede trend haline gelmistir. Popiiler kiiltiir, bireyin kendini digerleriyle
kiyaslamasina ve onlara benzemediginde, modaya uymadiginda dislanmis hissetmesine

neden olmaktadir (Erdogan, 2004, s.12).
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Popiilerlik, sanat eserlerinin icerikleriyle ya da dogruluklariyla alakadar degildir. Sanat
eserlerinin popiilerliginin belirlenmesinde aydinlar degil, eglence sektdrii s6z sahibidir.
Eglence sektorii, kitlelerin begenecegini disiindiikleri seylerle ¢ekingesizce ayri
diismektedir. Totaliter iilkelerde ise popiilerligi, dogruluga kayitsiz, direkt ya da indirekt
sekillerde propaganda uzmanlari belirlemektedir. Artik arz ve talebi toplumsal ihtiyaclar
degil, egemen ideolojinin menfaatleri hiikkmetmektedir (Horkheimer, 2005, s. 501).
Horkheimer bunlar1 sdylerken Mutlu (2001) ise poptler kiiltiire yonelik olumsuz
yaklasimlarm, kiiltiiriin seckinci tanimiyla ve kiiltiiriin toplumla iliskisine yonelik
indirgemeci tutumla ilgisi oldugunu sdylemektedir. Popiiler kiiltlirii salt islevleri
yoniinden ele almak onu igerige indirgemektir. Bu indirgemeci yaklasim popiiler
kiiltiirlin, icerik tiretim-dagitim-yayma araglarina yani basina indirgenmesine neden
olmaktadir. Bu da elestirinin popiiler kiiltiirden ziyade basin elestirisi haline gelmesine
sebebiyet vermektedir. Sonu¢ olarak medya kiiltlirli tartisilmaktadir; uyutan, manipiile

eden, aldatan bir medya kiiltiirii (Mutlu, 2001, s. 14).

Popiiler kiiltiirii, ac1, 6liim, hastalik, ayrilik gibi hayati meseleleri ve hem de dnemsiz
meseleleri kapsayan bir kiiltiir olarak degerlendirmek miimkiindiir. Popiiler kiiltiir, Bat1
kiiltiirini mutlak dogru yaparak kistas almakla itham edilmektedir. Ayni zamanda
bireyleri tektiplestirip demokrasiyi baltalayarak iktidara hizmet ettigi de soylenmektedir.
Bu tektiplesme, yiiksek kiiltiirii igine alan kiiltiir iiriinlerine kolay ulasabirlik bakimindan

bir yandan “liimpenlesme” diger yandan ise “6zgiirlesme” olarak gériilmiistiir.

Ozetle popiiler kiiltiir, toplumun siiregelen inanglarmin, dgretilerinin ve begenilerinin
arasindan belli bir donem belli inang, 6greti ve begenilerinin 6ne ¢ikarak yayginlik
kazanmasidir. Aym1 zamanda egemen ideoloji ve ekonomik merkezli kitlesel kiiltiir
tirtinlerini de i¢erebilmektedir (Adigiizel, 2001, s. 134-135).
Popiiler kiiltiirtin 6zellikleri ise genel hatlariyla asagidaki gibidir (Adigiizel, 2001, s. 133):

e Yapisi orta karmasikliktadir.

e Maddi bir bedeli vardir fakat cogunlukla herkes i¢in uygundur.

e Kopyalama, satin alma ya da patent ile tiiketime aciktir.

e Ureticisi bellidir.

e Standardize edilmis, tekrar yapilandirilmis ve kopyalanmis sekillerde tiiketime

sunulmaktadir.
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e Deger yargilarini yeniden formiilize etmektedir.
e Uretenler profesyoneldir fakat tiiketiciler ile aralarinda statii farki bulunmaktadir.

e Uriin tiiketiciye doniiktiir.
1.3. Popiiler Kiiltiire Farkh Yaklasimlar

Popiiler kiiltiir, popiiler sdylemlerin ideolojileri ve kiiltiir nesnelerinin verdigi hazlar,
kiiltiir endiistlerinin iiretim siirecleri ve ¢iktilarinin anlamlar1 gibi pek ¢ok agidan ele
alinabilmektedir (Rowe, 1996, s.22). Popiiler kiiltiire yaklasimlardan bahsederken
cogunlukla Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ve Frankfurt Okulu taraflarinca ortaya konulan
iki farkli goriis dayanak gosterilmektedir. Frankfurt Okulu ve kiiltiir emperyalizmi
goriisiinii benimseyenler kitle iletisim araglarinin giiciinii irdelemistir. Ingiliz Kiiltiirel
Calismalar1 ekoliinii (Kiiltiirelci Yaklasim) benimseyenler ve anlam bilimciler ise, Kitle
iletisim araglarinin simgesel yoniine odaklanmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s.152).
Popiiler kiiltiir konusunda arastirmacilar olumlu ve olumsuz yaklasimlar olarak ikiye
ayrilmustir. Iki yaklasimda da elitler, muhafazakarlar, radikaller ve liberaller vardir.
Thomas Kando tarafindan yapilan ve Lewis tarafindan son seklini alan siniflandirmaya
gore, olumlu yaklasanlar Normatif Idealist; olumsuz yaklasanlar ise Empirik Realistler
olarak kabul edilmektedir. Normatif Idealistler sinifinda yer alan Liberaller, Frankfurt
Okulu’nun kapitalist sistemden tiireyen popiiler kiiltiire suclayic1 yaklagmaktadir.
Empirik Realistler sinifinda yer alan Liberaller ise, kiiltiirler arasinda ayrim yapmamak
gerektigi ve kiiltiirel ¢esitliligi “begeni kamular1” olarak adlandirmanin yerinde olacagin

belirtmektedir (Cagan, 2003, s. 229-230).
1.3.1. Elestirel Yaklasim: Frankfurt Okulu

Popiiler kiiltlir egemen sinif karsit1 bir sinif tarafindan iiretilse ve 6zgiirliik¢ii kabul edilse
de, gelisen iletisim teknolojilerinin de etkisiyle aldatici/aldatimer bir yapiya sahip
olmustur. Egemen kiiltlirce iiretilmesi gergekligin goriilmesine mani olmaktadir. Bu
durum popiiler kiiltlirtin ideolojik oldugunun bir gostergesidir ve iizerinde yogun

calisilmasinin sebebi de budur (Oktay, 2002, s. 18-19).

Popiiler  kiiltiirtin ~ kitle  kiiltiiriinlin =~ etkisi  altinda  kalmast  ve  gelisen
iletisim teknolojileri, siyasal sonuglar dogurmustur. Bu sonuglarin olumlu ve olumsuz

yanlarini tartismaya agmak bir ddev olarak belirmistir. Oskay (2001), “popiiler kiiltiir
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egemen ideolojinin elinde oldugu icin Ozellikle olumsuz yanlarinin incelenmesi
gerekmektedir” demektedir. Maddi dayanaklar1 kalmamis halk  kiiltliriine
dontilememektedir, elit kiiltiir ise zaten egemen kesimden miras kaldigindan dolay1
popiiler kiiltiiriinlin toparlanma donemi kiiltiirline dontstiirilmesi lazimdir. Baskin

ideolojinin ironilerinden baglanarak bu doniistiirme eylemi uygulanabilir olacaktir.

Marksist perspektiften bakildiginda popiiler kiiltiir, halk {izerine empoze edilmis kitle
kiltirtdir. Kitle iletisim araglart tarafindan fretilip dagitilan bu kiiltiri halk
denetleyememektedir. Kiiltiir endiistrisi, “aydinlatma/aydinlanma” adi altinda bir “kitle
kandirma” politikas1 yiiriitmektedir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 107). Bir grup
Marksist elestirmen 1930’lu  yillarda, Almanya’da Frankfurt Okulu ekoliinii
olusturmustur. Adorno, Marcuse ve Horkheimer gibi {iyeleri bulunan okul iistyapisal
problemleri tamimlamaya odaklanmistir. Uyelere gére isci smifindan olusan kitleler
tiiketim ve popiiler kiiltiiriin akimina kapilmistir. Ayni kitlelerin, kitle iletisim araglari ile
beyinleri uyusturulmustur. Marksistler popiiler kiiltiirin, halki kontrol etmek isteyen
iktidar sinift i¢in 6nemli oldugunu sdylemektedir. Adorno kitlelerin tek tiplesmekte
oldugunu ve yasam kalitelerinin diistiigiinii belirtmistir. Kapitalist toplumlar, sanat ve
kiiltiir endiistrilerinden, toplumsal evrimlesmeyi engellemek iizere yararlanmaktadir.

Kiiltiir endiistrilerinin hedefi, kitlelerin bilincini yonlendirmektir (Berger, 2014, s. 53-55).

Kiiltir endiistrisi olarak adlandirilan kitle kiltlirii, beyni uyusturan bos zaman
faaliyetlerinin siirekli bir bombardimanidir. ilk kez ortaya ¢iktig1 19. yiizyildan beri,
gecmisin popiiler gercek kiiltiiriinii, bir alt kiiltiir tizerine temelli halk kiiltiirlinti, yemek
kiltiiriini ve yiiksek kiiltiirti tahrip etmektedir. Eglence kiiltiirliniin anlasilmas1 kolay,
ruhu besleyen etik kurallara istinaden zincirleme iretebilme kabiliyetinden ileri
gelmektedir (Maigret, 2014, s. 87-88). Popiiler kiiltiir tek kanal vasitasiyla iiretilmemekte
ve  benimsetilmemektedir. Giinlik  yasamimizda  siklikla  karsimiza  ¢ikan

popiiler kiiltiir tirtinlerinin igerigi kiiltiir endiistrileri tarafindan tayin edilmektedir.

Frankfurt Okulu iiyeleri kiltliriin kapitalizmle yogruldugunu, ticari bir meta halini
aldigin1 ve endiistriyel tiretimin bir aygit1 sekline geldigini savunmuglardir. Kiiltiir alanina
yani {iist yapisal unsurlara (edebiyat, miizik, estetik ve sanat) odaklanmis ve kiiltiir

endistrisi adimi verdikleri yapiyr anlamaya, kitleleri aydinlatmaya yonelmislerdir

23



(Kizilgelik, 2008, s. 330). Frankfurt Okulu mensuplarindan en dnemlilileri asagida yer
almaktadir (Dellaloglu, 1995, 13-14):

Leo Lowenthal: 1930°da iiye olan Lowenthal, kemik kadrodandir. Edebiyat sosyolojisi
ve popiiler kiiltiir konularinda yapitlar vermistir. Okulun estetik, kiiltiir ve psikanaliz

alanlarina ilgi gdstermesine 6nayak olmustur.

Max Horkheimer: Okulun ekol olarak gelismesine olan katkilarindan dolay1, fikri manada

okulun kurucusu olarak taninmaktadir. 1930’da miidiir olmustur ve asil alani felsefedir.

Teodor W. Adorno: Frankfurt Okulu’na 1938 yilinda tiye olmustur fakat bu tarihten dnce
de, yaklasik sekiz yil, okul ile yakindan ilgilenmistir. Miizik, felsefe, estetik, sosyoloji ve

edebiyat gibi ¢ok farkli konularda ¢aligmalar yapan Adorno, okulun en degerli iiyesidir.

Herbert Marcuse: 1932 yilinda iiye olan Marcuse, okulun oldukga bilinen bir tiyesidir. 2.

Diinya Savas1 sonrasinda iilkesine donmeyen diisiiniirlerdendir.

Eric Fromm: Marksizm ve psikanalizin iligkilendirilmesi gibi bir konuya odaklanan,

calismalar1 bu yonde olan tek Frankfurt Okulu tiyesidir.

Walter Benjamin: Frankfurt Okulu iiyesi degildir fakat Adorno ile olan iligkisi ve
6liimiiniin ardindan eserlerinin okulun destegiyle yayimlanmasi sebebiyle okula ¢cok fazla

katkis1 olmustur. Estetik ve edebiyat alanlarinda eserler vermistir.

Elestirel Toplum Teorisi’nin popiiler kiiltlir pratikleri, yiiksek ihtimalle, 1938’de
Amerika’ya gidip, Princeton Radyo Arastirma Projesi’'nde yer alan Adorno’dan
kaynaklidir. Sonradan Frankfurt Okulu olarak adlandirilacak olan Frankfurt Toplumsal
Arastirmalar Enstitiisii 1923’te kurulmus ve 1924 yilinda faaliyetlerine baslamistir
(Slater, 1998, s.15). Frankfurt Okulu’nun dayanagi olan “Elestirel Teori”, ideoloji
elestirisi temelinde teori meydana getiren sosyal ve tarihsel sartlarin incelenmesidir.
Buradan toplanan doneler, bir yandan sosyal iliskileri diizenleme tezini de kapsamaktadir.
Elestirel Teori ifadesi ilk defa, Horkheimer’in 1937°de yazdig1 “Geleneksel ve Elestirel
Kuram” isimli ¢aligmasinda kullanilmistir (Kula, 2013, s. 335). Adorno ve Horkheimer’in
1944-1947 tarihlerinde beraber yaptiklar1 ¢alismalarin derlemesi olan “Aydinlanmanin
Diyalektigi” isimli eser, Frankfurt Okulu’nun saheseri olarak kabul edilmektedir (Kula,
2013, s. 335).
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Elestirel teori, is¢i sinifin1 yonlendirmede basarili olabilir ve kendi menfaatlerini
bilmeyen is¢i smifinin kapitalizme baskaldirmast olasilik dig1 goriilebilir fakat asil
problem elestirel teorinin, 6zgilirlesme i¢in ne derece onemli oldugunun tespitidir (Geuss,
2002, s.119). Kiiltiir elestirisinin ideolojik fonksiyonu, onun esas gercegi olan ideolojiye
yonelik mukavemetine engel olmaktadir. Hitler déneminde Imparatorluk Kiiltiir
Komisyonu sozciiliigii gérevinde olan Joseph Goebbels, “ne zaman kiiltiir lafin1 duysam
elim silahima gidiyor” diyerek kiiltiire duydugu tiksintiyi dile getirmistir (Adorno, 2004,
s. 196).

Kiiltiir endiistrisi kavramiyla, egemen kitle kiiltiiriiniin 6zdes ve kiiltliriin eglenceye
bulanmasinin sonucunda bozuk ve manipiilatif bir kiiltiirin meydana gelmesinden
bahsedilmektedir. Kiiltiir endiistrisi, toplumlar tizerinde bu kadar belirleyici midir yoksa
Horkheimer ve Adorno’nun kaleme aldigi sucalamalar kiiltlir sokundan mu
kaynaklanmaktadir? Bottomore (2013)’un bu sorusunun cevabi her ne olursa olsun
diistiniirler tizerinde Nazizmin etkisi ve Almanya’y1 terk edip ABD’ye go¢ etmelerinin
etkisi gibi iki biiylik etki oldugu yadsinamazdir. Avrupa’ya nazaran ileri kapitalizmi
yasayan ABD’de farkli bir yasam deneyimi kazanmis, ideoloji ve kiiltiir alanlarinda bu
deneyimleri yansitarak calismislardir (Dellaloglu, 1995, s. 87). Kapitalizmin ve Hitler
doneminde fasizmin etkisinde kalmalarina ek olarak Adorno’nun miizikolog olmasi,
Benjamin ve Lowenthal’in ugraslart da yine Frankfurt Okulu iiyelerinin kiiltiir izerinde

calismalarinin nedenleri ve onlar1 etkileyen mihenk taslaridir (Kizilgelik, 2008, s. 331-
332).

Kiiltiir endiistrisi, Adorno’nun hayat1 boyunca 6nemli gordiigii bir problem olmustur.
Adorno, yaptigi1 elestirel yorumlamalar ile diger tiyelerin diisiincelerini etkilemis; sosyal
yasamin maddilesmesinin, bireyin dislisiiniin  ve akilcilagtirmanin  analizini
yapabilmelerine yardimci olmustur. Adorno kiiltiir endiistrisi metalarinin, ticaret yapmak
lizere iiretilen bos seyler oldugu kanaatindedir. Kiiltiir endiistrisi iirlinleri, asil kiiltiir
tiriinlerinin thtiyag¢ dis1 degistirilip satilmasi i¢in iiretilmektedir (Kizilgelik, 2008, s. 339).
Kiiltiirtin endiistrilesmesi, bireylerin de bir endiistri iirlinii gibi goriilmesine neden
olmustur (Dellaloglu, 1995, s. 90-91). Kitle iletisim araglar1 6zendirerek, hayal
kurdurarak, umut ettirerek ve sorunlar1 hafifleterek  insanlarin aklin1 ¢elmeye
caligmaktadir. Medyanin yaratti§i insan profilleri ve sundugu tekdiize yasam tarzi

insanlara giiven verici gelmektedir. Insanlar onlart oyalayan seylerle edilginlik
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durumunun kisir dongiisiine girmektedir. Piyangolar, c¢ekilisler ve diger sans oyunlari
insanlara heyecan ve iimit vermektedir. Medya insanlarin masum anlarinin ve miitevazi

zevklerinin hirsizidir; caldigi zamani geri getirmemektedir (Maigret, 2014, s. 88).

Tiketicileri emekgi sinif, kiigiik burjuva, kamu gorevlileri ve ¢iftciler olusturmaktadir.
Kapitalizm her yeri sarmistir ve tiiketiciler sorgulamadan doyumsuzca tiikketmektedir.
Insanlar kendilerine yapilan kotiiliigii farkinda olmadan onaylamakta ve devam
ettirmektedir (Adorno, 2011, s. 64). Kiiltiir endiistrisi pasif is¢i sinifina isaret ediyor olsa
da, i1s¢i smifinin gericilik tarafindan tutsak edildigini ve baskinin tepeden geldigini
sOylemek daha dogrudur. Kiiltiir endiistrisinin egemen oldugu kapitalist toplumlarda,
toplumun refahi, bireylerin sisteme itaat etmeleriyle miimkiindiir (Swingewood, 1996, s.
32). Sistemin tiiketiciyi etkileme giicli eglence sektoriidiir. Eglence gec kapitalizmin, emek
stirecinin sikintilartyla basa ¢ikmak isteyenlerin ve bir kagis arayanlarin sigindigi bir seydir.
Yasadigimiz ¢agda kiiltiirden her seye benzerlik sirayet etmektedir. Televizyon, radyo,
gazete ve dergiler kendi i¢inde agiz birligi i¢indedir (Adorno, 2011, s. 47-68). Medya
hem kiiltiir iireten hem bu kiiltiirii dagitan kanal olarak kiiltiir ile yakindan alakalidir.

Diger bir degisle kiiltiir, medyadan etkilenmektedir.

Diinya kiiltiir endiistrisi filtresinden gegirilmektedir. Televizyon dizileri ve sinema
sektorii giindelik hayati yansitmayi hedefledigi igin, seyirciler bu endiistriyel tirtinleri
gercek dlinyadan ayirt edememektedir. Yapimcilar gergek diinyayr bosluksuz
kopyalamay1 ilke edinmis, insanlarin beyaz perde ve televizyonda gordiikleriyle gergek
diinyay1 6zdeslestirmesine neden olmuslardir. Kiiltiir endiistrisi {irtinleri insanlara zarar
verecek olsa bile pazarlanmaya ve tiikketilmeye devam edecektir (Adorno, 2011, s. 55).
Siddet igeren ve gencler arasinda popiiler olan dijital oyunlar, ¢ocuklar ve gengler
tizerinde olumsuz etkiler birakiyor olsa dahi iiretilmeye devam edilmektedir. Oyunculara
gorevler veren ve onlarin hem kendisine hem de gevresindekilere zarar vermesine hatta
yasamini sonlandirmasina neden olan oyunlar arasinda en bilineni Mavi Balina isimli bir

oyundur.

Kiiltiir endiistrisi aydinlanmanin karsisindadir, kendi menfaatlerinin bilincinde ve 6zgiir
bireylerin yetismesine mani olmaktadir (Swingewood, 1996, s.40). Sistem amaglari
dogrultusunda her seyi tasarlamaktadir; sinema ve televizyon diinyasinda seyircinin verecegi

tepkiler belirlenmis oldugundan seyircinin diisiinmeye vakti olmamakta, ihtiyact da
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kalmamaktadir. Bu duruma sitcom (durum komedisi) dizilerde giilme efekti; gerilim-korku ve
romantik filmlerde ise filmin temasmna uygun miiziklerin konulmasi 6rnek gosterilmektedir.
Senaryolarda da diigsiinmeyi gerektiren mantiksal baglantilar bulunmamaktadir. Tiim olaylar
kligelesmis, tahmin edilebilirdir; korku filmlerinde gozIiiklii sisman erkek veya siyahi geng ilk
Olecek olan karakterlerdir. Cizgi filmler ise, eskiden ¢ocuklarin hayal diinyasinin gelisimine
katki saglayan filmler olarak degerlendirilmistir. Fakat ¢izgi film karakterleri analiz edilecek
oldugunda -belki de ¢ocuklan ¢irkin diinyaya hazirlayan- siddet ve su¢ dolu filmler oldugu
gortilecektir; stirekli uyuyan kopekle ugrasan tavuk Foghorn Leghorn, her zaman silahla gezen
haydut Yosemite Sam ve onun diigmani havug hirsizi Bugs Bunny... Cizgi filmlerdeki siddetten
alman haz seyirciye yonelik siddete, eglence ise mecburiyete doniismektedir (Adorno, 2011,
s. 69-71).

Kiiltlir endiistrisi siirecini hizlandiran sey, hareketli piyasidir. Pazara yonelik iiretilen
kiiltiir nesneleri i¢in onemli olan en kisa zamanda ¢ok satmaktir. Kiiltiir endiistrisi ger¢ek
bir kiiltiir degil, paray1 6nemsemeyen kalip kiiltiirdiir. Yeniden tiretilmeye uygun bir sanat
yapit1 halini almaktadir. Kopyalanip dagitilan kiiltiir ve sanat tirlinleri, yine ayni sekilde
uretilip ticareti yapilan diger maddi nesnelerle aynt mevcudiyeti kazanmis ve
bagdasiklasmistir (Dellaloglu, 1995, 5.90). O halde popiiler kiiltiir i¢in kitle kiiltiirii
icinde ticari hedeflerin olumlu sonuglanmasi iginiiretilen ve popiilerlestirilen kiiltiir

tirlinleridir demek yanlis olmayacaktir.

Kisacas1 kiiltiir endiistrisi Oykiinme olan1 asil olanin yerine koymakta, onceden
tasarlanmis kopya triinlerle sanatin biricikligine meydan okumaktadir. Bireyleri yaratici
ve Ozgir distinmekten alikoymaktadir. Sistem yeni olan her seye kuskuyla bakmaktadir,
yeniye giivenip risk almay1 sevmemektedir. Sylvia Plath, Marcel Proust, George Orwell, Ernest
Hemingway, Herman Melville ve Margaret Mitchell gibi ¢ok Onemli isimlerin eserleri
yaymevleri tarafindan “okunmayacak, satmayacak” gerekceleriyle reddedilmistir. Endiistri ¢ok
satan, ¢cok okunan ve ¢ok izlenen iirlinleri yeniden tiretip sunmanin derdindedir; hicbir sey ayni
kalmamali, akip gitmelidir. Kiiltiir endiistrisinin yapmis oldugu tek yenilik sanat ve eglence gibi
iki z1t unsuru, amaglari ugruna kendisiyle biitiinlestirmis, dziine almis olmasidir (Adorno, 2011,
S. 65-67). Kitlelerin kiiltiir end. Karsisinda bu derece garesiz olup olmadigi bir tartigma
konusudur. Kiiltiir end de yenilik¢i ve yaratici seyler tirettigi ile ilgili de bir elestiri sorusu
bulunmaktadir. Adorno miisterilerin kiiltiir end 6znesi degil nesnesi oldugu goriisiindedir

(Mutlu, 1995, s. 217-232).
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1.3.2. Olumlu Yaklasim: Birmingham/ingiliz Cagdas Kiiltiirel Cahsmalar Merkezi

Popiiler kiiltiire yonelik yaklagimlar “6zgiirlestirici veya hegemonik™ olarak ikiye
ayrilmaktadir. Hegemonik tarafta olan Gramsci, Althusser, Marx ve Frankfurt Okulu
mensuplar1 popiiler kiiltiirtin kitleleri “gilidliip yoneterek” “yanlis bilinglendirdigini”
savunmaktadir. Ozgiirlestirici tarafta olan Ingiliz CKCM (Cagdas Kiiltiirel Calismalar
Merkezi) ve bu okulun izinden giden De Carteau ve John Fiske, halki pasif yapmadigi
hatta aksine 6zgiirlestirdigi goriisiinii paylasmaktadir (Arik, 2012, s. 328). Ingiliz CKCM
aydinlar1 diisiincelerini iki 6nemli noktada birlestirmektedir. Bunlar ise, popiiler kiiltiiriin
“yanlis bilinglilik” baskisinin disinda kaldigina ve kiiltiirel {riinlerin tutarsiz bir
ideolojiye sahip olduguna dairdir (Ozbek, 2013, s. 74). Frankfurt Okulu’nun popiiler
kiltirii  kitle kiltiri olarak degerlendirmesi ve giidliip -yonetme yaklagimiyla

incelemesine karsilik Ingiliz CKCM kurulmustur.

Richard Hoggard ve Raymond Williams gibi isimler kiiltiirelci yaklagimin onciileridir.
Kiiltiirelci yaklasim, 1960’11 yillarin sonlarindan baglayarak 1970’li yillarda neo-Marksist
ve Yeni Sol fikirlerle sekillenmistir. Klasik Marksizmi ¢iiritmek i¢in yeni toplumsal
hareketler ile Bati Marksizmi’nden faydalanmislardir. Aym1 zamanda Althusser ve
yapisalciliktan gelen diisiincelerle birlikte ele alinmustir. Kiiltiiriin 6zerkligi ve ideolojik
acidan popiiler farkindaligin ortaya ¢ikmasindaki rolii belirtilmistir. Birmingham Kiiltiirel
Calismalar Okulu bu tiir meselelerle ilgilenmistir (Smith, 2007, s. 208-210).

Kiiltiirelci yaklasim, ilk ¢aligmalarinda kiiltiiriin yonlendirici oldugu ve halkin edilgen
oldugu gortistinii reddetmistir. Hoggart gibi elestirmenler is¢i sinifinin otantik yanlarina
ilgi duymuglardir. Williams kiiltiirii “yasam tarzinin tamami” olarak tanimlamistir.
Thompson ise sinif kiiltiiriine dayali farkli biling formlar1 ve gere¢ sartlar1 arasindaki
iliskiden nasil ayrildigini belirtmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 267). 1980’lere
gelindiginde, artik Althusser’in yerini Gramsci almistir. Lacan, Derrida, Faucault gibi
onemli isimlerin goriisleri de bu okulun calismalarinda kullanilmaya baglanmistir.
Gilinlimiizde egemen siyasal giig iligkileri yoniinden anlam, kimlik, metinsellik ve ideoloji
sorunlarini ele alan degisken ve komplike bir ¢calisma alani ortaya ¢ikmistir (Smith, 2007,
s. 208-210). Kiiltiirelci yaklasimcilar psikanaliz, filozof ve sanat¢ilarin da destegini alarak

calismalarini stirdiirmiistiir. Kiiltiirii insanlarin sadece tiikettigi degil ayni zamanda
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giinlik hayatin icinde topyekun olarak tirettigi seylerin tiimii olarak gérmiislerdir.

Birmingham Kiiltiirel Calismalar Okulu’nun 6nemli iiyeleri asagida verilmistir:
Raymond Williams ve Richard Hoggart:

20. yiizy1l baslarinda edebiyat elestirisi F. R. Leavis ve T. S. Eliot gibi elestirmenlerin
tekelinde olmustur. Elestirilerini yiliksek kiiltiir tirtinlerinden 6nemli gordiikleri iizerine
yapmislardir. Bunlarin aksine popiiler kiiltiir zahmetsiz, basit ve bos olarak
distintilmiistiir. Williams ve Hoggart ise elitistlerin yaptiklari elestirileri eksik bulmustur;
orta yas ve isci sinift 6grencilerin gelenekleri ve ilgileri pek aktarilmamistir. Williams ve
Hoggart popiiler kiiltiir ve is¢i sinift kapsayan ve agagilamayan bir bakis agisina ihtiyag
duyuldugunu fark etmistir (Smith, 2007, s. 208-210).

Stuart Hall:

Birmingham Okulu’nun ¢ok 6nemli bir iiyesidir. 1968 ve 1979 yillar1 arasinda okulun
yoneticiligini Hoggart’tan devralmistir. Yoneticilik yaptig1 stire boyunca kendi deneyim
ve siyasi gorlislinii sekillendirmis ve kendinden sonrakiler i¢in iyi bir kilavuz gibi
cabalamistir. Hall, radyo ve televizyonda oldukca sik goriilen bir ingiltere aydini olarak
bilinmistir. Donemin Ingiltere bagbakani Thatcher’in ideolojisini agiklamak iizere

Thatcherizm kavramini giiclendirmistir (Smith, 2007, s. 216).

Birmingham Okulu kiiltiire kisith bir pencereden bakmistir. Bu da is¢i kiiltlirtini simif
miicadelesi i¢inde egemen ideolojiden styrilmis, saf bir kiiltiir efsanesi dogurmustur
(Swingewood, 1996, s. 70-71). Frankfurt Okulu ile bazi yonlerden benzerlik gosteren
Birmingham Okulu, ayni sekilde is¢i sinifinin sisteme adapte olmasini, Marksist devrimin
gerileyisini ele almistir. Frankfurt okulu ile ayn1 sonuca varmistir; is¢i sinifinin sisteme
adapte olmasinda kitle kiiltiiriiniin biiylik bir pay sahibidir. Her ikisi de kiiltiir ve
ideolojiyi birlikte incelemis ve ideoloji elestirisini ¢alismalarin odak noktasi yapmislardir.
Ve yine her ikisi de kiiltiirli, ideolojinin ve tahakkiimiin tekrar olusmasi seklinde
kavramistir. Bagka bir benzer nokta da, kiiltiirii kapitalizme kars1 bir baskaldir1 olarak
incelemeleridir. Fakat Birmingham Okulu’nun sonraki temsilcileri kitle iletisim araglari
tirtinlerinin kitlelerce kullanilmasini ovgiiyle, Frankfurt Okulu ise bu kitleleri ve
tirettikleri iiriinleri tektip ve ideolojik hegemonyanin manipiile edici bir tiirii olarak

algilamis ve bu da iki ekoliin arasindaki en belirgin fark olmustur (Kellner, 2016, s. 142).
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Kiiltiirti “ortak etkinlik” olarak nitelendiren CKCM iiyelerinden Williams, is¢i sinifi
kiiltiir{i icin “zamanin asil bahsi” olarak gormiistiir. Ona gore is¢i sinifi “ortak kiiltiire”
katki saglamakta ve toplumun ilerlemesinde pay sahibi olmaktadir. Williams’in bakis
acis1  kultiiriin - simiflar tlizerindeki baskin roliinii yok saymakta, siniflar arasi
uzlagimsizliklar1 gormezden gelmektedir. Sonraki caligmalarinda 6z elestiride bulunarak
siif olusumu, egemenligi ve yasallik arasinda bir bag bulunmasi gerektigini séylemistir
(Alemdar ve Erdogan, 1994, s. 267-268). Williams popiiler kiiltiirii ise, “halk tarafindan
iiretilen kiiltiir” olarak tanimlamustir. Kitle kiiltiirii de, belirli bir grubun halk i¢in 6ne
cikardig kiiltiir iiriinlerinin adidir. Williams’a gore popiiler kiiltiir bu 6ne ¢ikan kiiltiir
tirtinlerinin ve egemen ideolojinin karsitt olmasi1 yoniiyle de politik bir kiiltiirdiir. Popiiler
kiiltiir giinliik hayatin i¢cinde olan (sokak agzi, espriler, aksesuarlar, giyinme stilleri vb.)
seyleri de icermekte ve tiim bunlar da kitle iletisim araglarina yansimaktadir. Oyleyse
popiiler kiiltiir muhalif bir kiiltiir oldugu kadar, ayn1 zamanda da kitleseldir (Arik, 2012,
s. 337-338). Williams’in ¢alismalar1 o kadar arada kalmistir ki, kapitalist sistem ya da

hegemonya problemlerine iligkin bir ¢ozliim Onerisi gelistirememistir.

Hoggart ise, “hepimiz orta sinif aileden geliyoruz” diyerek yiiksek kiiltiiriin karsisinda
oldugunu ifade etmistir (Arik, 2012, s. 338). Ona gore yiiksek kiiltiir; planl yagayamayan,
anlik zevklerin pesinde kosan, kitaplara ihtiya¢ duymayan, moday1 takip eden, gamsiz ve
mottosu “carpe diem” olan, halk kiiltiirlinii yok eden bir kiiltiirdiir (Swingewood, 1996,
S. 72-73). Hoggart Woman dergisini “smifsiz” olarak niteleyerek, kiiltiirel anlamda
smiflarin gesitlendigine Ornek gostermistir. Is¢i smifi kiiltiiriiniin destanlar, hayal
uriinleri, gelenekler, inanclar, aileye baglilik gibi 6zelliklerinin, igerigini cinsellik ve
siddetin olusturdugu “Amerikali sinifsiz dergilerin” is¢i siifi kiiltlirinii yok etmekte
olduguna dikkat ¢ekmektedir. Aslinda bu dergileri her kesimden insan okuyor diye
simifsiz ya da is¢i sinifi iiriinii oldugunu sdylemek dogru olmayacaktir. Bu dergilerin
igerigini 1g¢i sinifi kiiltiirli olusturmamakta, sinif problemleri ele alinmamakta, sermaye
ve isgiicli arasindaki uzlasimsizliklar degerlendirilmemektedir (Alemdar ve Erdogan,
1994, s. 268-269). Hoggart bu dergilerin is¢i sinifiyla 6zdeslestirilebilecek iinliiler olarak
resmetmistir. Ayrica bu dergiler hedef kitlelerin kiiltiirel yapisina duyarlidir
(Swingewood, 1996, s. 72). Fakat aslinda 1930’larda is¢i sinifi i¢in ¢ikan dergilerde is¢i
siifin1 gérmek neredeyse imkansizdir. Dergilerin verdigi ortak mesaj Orwell’in “Boys’

Weeklies” adli makalesinde sdyledigi gibi; “talihsizlik hi¢bir zaman igin kapitalist
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sistemin sonucu degildir, bireysel nedenlerin ya da giinahlarin bir sonucudur”
(Swingewood, 1996, s. 73-74). Hoggart her ne kadar yiiksek kiiltiiriin toplumu
yansitmadigi ve hatta is¢i sinifin1 disarida biraktigi goriisiinii savunmusgsa da, karsit
goriislerdeki bireyler de zenginligin tesadiif olmadigini ve is¢i sinifinin basina gelenleri
hak ettigini ileri stirmistiir.

Hall’den bahsetmek gerekirse, Marksist ideolojiyi benimseyen fakat sinif miicadelesini
merkez almayan bir aydindir. Ona gore kitle iletisim araglar1 git gide toplumun bir pargasi
olmaktadir ve sosyal yapidan ayri diisiinlilememektedir. Kitle iletisim araglar1 toplumun
sosyal ve siyasi dokularini yeniden olusturmaktadir. Modern endiistriyel sistemler i¢inde
“maddi gili¢” ; kiiltiirel ve toplumsal tecriibeleri yaratan ikinci seviye evrenleri kurmaktir
(Arik, 2012, s. 339-340). Hall’e gore incelenmesi gereken, popiiler kiiltiiriin yapmacik
olmamasi ya da biitiinselligi degildir. Her kiiltiirel formun ¢eliskili yonleri oldugunu
onaylamaktadir. Asil sorun, kiiltiirel iligkilerin isleyis sistemidir; kiiltiir icinde ve iizerinde
veilen siif miicadelesidir. Hall popiiler kiiltiirin ne direnis ne de tahakkiim araci
oldugunu sdylemektedir. Ona gore popiiler kiiltiir, “Degisimlerin yasandigi yerdir”.
Giiglitye karst miicadele ve bu miicadelede hem kazan¢ hem de kayiptir. Sosyalizmin
dogacagi yerdir ve dnemlidir (Cagan, 2003, s. 251-252). Hall de popiiler kiiltiiriin politik
bir kiiltiir oldugunu ifade etmis ve popiiler kiiltiirliin “ezilmislerin” kaderini degistirecek

bir etmen olduguna inanmustir.

Bireylerin kitle iletisim araglartyla popiilerlesen kiiltiir iiriinleri ile ne yaptiklarina
“kodlama/kodag¢im1” cevabini veren Hall, kiiltiirel iirinlerin halkin ger¢ekliginden uzak
olmadigini belirtmistir. Ayrica kodagimina yonelik ii¢ farkli okuma oldugunu séylemistir.
Bunlar1 egemen okuma, tartigmali okuma ve muhalif okuma olarak adlandirmistir.
Metnin anlami sadece iiretim aninda {reticinin niyetiyle olusmamakta, tiiketicinin
tiikettigi anda da olusmaktadir (Oguz, 2014, s.132). Ureticinin koydugu kodlarin tiiketici
tarafindan ozgilirce kodagimimin gerceklesmesi popiiler kiiltiiriin “halkin™  kilttirt
oldugunun gostergesidir. Bir iirliniin yaygin sekilde kullanilmasi endiistri boyle istedi

diye degil, halk se¢imini o tiriinden yana yapti diyedir.

Hall, kiiltiirii politik olarak tanimlarken, neyin politik oldugunu yeniden diigiindiirtir.
Buradaki amaci indirgemeci yaklasimi geride birakmayi, ideolojik savasimi ve direnis

giiclinii gostermeyi hedefler. Hall, kiiltiiriin politik sinirlarini bireylerin giinliik rutinini
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icine alacak sekilde genigletmistir. Hall’a gore bireylerin popiiler kiiltiir iirlinleriyle neler
yaptig1 politiktir; popiiler kiiltiir toplumun sosyal, ekonomik, siyasi yapisint olusturan
onemli bir unsurdur. Hall, ne ideoloji ne de smifi yok saymaktadir. Ona gore hayatin
tiimlinii kapsayan bu Kkiiltiire indirgemeci yaklasmak dogru degildir. Gramsci’nin
hegemonyasindan yola ¢ikmistir ve kiiltiir, kimlik ve siradan insanin giinliikk hayatinin
politik olgular tizerine kurulu oldugunu savunmaktadir (Oguz, 2014, s. 129-130). Hayatin
bu denli icine karigsmis olan popiiler kiiltiire kars1 indirgemeci olmak, popiiler kiiltiiriin

sinirlarini daraltmaya ve popiiler kiiltiirli yanlis anlamaya sebep olacaktir.

Popiiler kiiltiir giinliik yasamin akigkanliginda iiretildigi i¢in yiiksek kiiltiiriin estetik
begenisinden biiylik oranda farklilik gostermektedir. Estetik, popiiler sanatin
istikrarsizligini yargilamaktadir; toplumsal farkliliklarin tirettiklerini gormezden gelmeyi
yeglemektedir. Estetik, aciktan agiga bir kiiltiirel hegemonyadir ve popiiler kiiltiir bunu
tamamen protesto etmektedir. Popiiler kiiltiir halk kiltiiriinden farkli olarak ¢abuk
tiiketilen bir kiiltiirdiir. Bu durum halk olusumlarinin devamli degistiginin ve yeni popiiler
iriinlerin iretilmesine kaynaklik ettiginin bir gostergesidir. Popiiler kiiltiirii halk
kiiltiirlinden ayiran unsurlardan digeri de, popiiler kiiltiiriin sanayilesmis toplumlarin
tirtinii olmasidir (Fiske, 1999, s. 208).
Popiiler kiiltiiriin hemen tiiketilen bir kiiltiir ¢esidi olmasini toplumun siirekli degisen
ithtiyaglarina baglayan Fiske, popiiler kiiltiir iirlinlerinin ne oldugunu degil, tiiketicinin bu
iriinlerden ne anladigmma odaklanmaktadir. Fiske’nin popiiler kiiltiire olumlu
yaklagsmasinin temel sebebi, bireyleri pasifize etmedigini hatta harekete gegirdigini
diistinmesidir.
“Kiiltiir yasayan, canli bir siirectir: Yalnizca kendi iginden gelisip boy atabilir,
disaridan ya da yukaridan dayatilamaz. Kitle kiiltiirii kuramcilarmin korkular
pratikten dogmamustir, ¢iinkii kitle kiiltiirli varolamayacak denli ¢eligkidir. Tektip,
digsardan ithal edilme bir kiilttr kitlelere hazir giysi gibi satilamaz: Kiiltiir asla bu
sekilde islemez. Ne de halk, kendine yabancilagmis bir y1gin gibi, sahip olduklar tek
biling yanlis biling olan tek boyutlu kisiler toplami gibi, sistemle iligkileri kendilerini
(istekli olmasalar bile) bihaber enayiler olarak kolelestirmis kitleler gibi davranip
yasar. Popiiler kiiltiirli Gireten halktir, kiltiir endistrisi degil. Kiiltiir endistrilerinin
elinden gelen tek sey, ¢esitli halk o- lusumlarinin kendi popiiler kiiltiirlerini yaratma
stirecinde kullanabilecekleri ya da reddedebilecekleri bir metinler ya da kiiltiirel
kaynaklar dagarcig: tiretmektir” (Fiske, 1999, s. 35-36).
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Popiiler kiiltiir tiikketimi, kiiltiirel pratikler, aligkanliklar, alt kiiltiirler, yasam tarzlart elit
olmayan siradan bireyler tarafindan tecriibe edilmektedir. Bu sebeple de Hall, toplumsal
degisimin olanakliligin1 ve nasil gerceklestigini caligmalarinin ana konusu olarak
segmistir. Onun caligmalari, kiiltiiriin ne oldugunu ve siradan insanin giinlilk yasam
pratikleriyle nasil olustugunu algilamamiza kaynaklik etmesi yoniiyle son derece
mithimdir (Oguz, 2014, s. 133). Kiiresel Caligmalar, genclik kiiltliriiniin toplumsal
donilisiimiin ve aykirihi@in kiiltiirel iirtinlere yansimasini izlemistir. Boylece Kiiltiirel
Calismalar, iddia ettigi kiiresel farklar1 ortaya koymustur. Hippop kiiltiirii, Arabesk
kiltiirti, Alevi kiiltiirii gibi azinlik ve alt gruplarin kiiltiirlerini benimseyen, bu alt
kiiltiirleri bir yagsam tarzi olarak goren bireyler diger tek Orneklerden kendilerini
ayirmaktadirlar (Kellner, 2016, s. 142). Ozetle, medya metinlerinin hegemonik
miicadelenin verildigi bir platform olarak degerlendirilmesi diisiincesi Volosinov’dan
temellendirilerek ele alinmis ve Gramsci’den yola ¢ikarak iyilestirilmistir; Althusser’den
“toplumsal yeniden {iretim” kavrami alinmis, Barthes’dan mitler-yan anlam incelemeleri
alinmis ve metnin ¢ok anlamliligina dikkat c¢ekilmesi ile “¢oklu okumanin™ temelleri

atilmistir (Dagtas, 1999, s.354-355).
1.4. Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim

Tiiketim, bireylerin bulunduklar1 toplumlarin degerlerine ve geleneklerine gore
gerceklestirdikleri eylemlerdir. Kisinin statiisiinii gdsteren tiiketim ise “gdsteris tiikketimi”
olarak adlandirilmaktadir (Tezcan, 1995, s. 162). Tiiketim kiiltiirii kavrami tiiketim
toplumunu cagristirmaktadir. Simgesel iretim, giinlik deneyim ve pratiklerin tekrar
organize olmasinin kitlesel tiiketime yonelik atilima eslik ettigi savina dayanmaktadir
(Featherstone, 1996, s. 185). Tiiketim faaliyetleri, giindelik hayatimizin biiyiik bir kismini
olusturmaktadir ve ihtiyaglar hiyerarsisindeki yerimizle birlikte tiiketimlerimizde

degismektedir (Odabasi, 2009, s. 17). Birden fazla tiikketim ¢esidi vardir.

Tablo 1: Tiiketim Cesitleri

Zorunlu Tiiketim Piring, kaban, yag, un vb.
Basit Ozenli Tiiketim Cay/kahve makinesi vb.
Tiiketim Tutkulu Tiiketim Tablo, ev aksesuarlar1 vb.

Refah Tiiketim Alkol ve tiitiin iirlinleri
Karmasik Gosterisci Tiiketim iPhone marka telefon almak
Tiiketim Sembolik Tiiketim Kahveyi Starbucks’ta icmek

Kaynak: Odabasi, 2009, s. 17
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Tiikketimin bu denli ¢esitlenmesi ve yayginlik kazanmasi, kitle kiiltliriiniin lehine
olmaktadir. Toplumlarin ilerlemesine dolayli ya da dogrudan bir faydas: olmayan bu
tiikketim kiltliri, tist siniflardan elestiri almaktadir. Tiiketimin insanlar1 dejenere ettigini
ileri siiren ve tiiketimin yeni bir din; aligververis merkezlerinin ise mabet oldugu seklinde
elestiriler mevcuttur. Fakat tiiketim sadece elestirilmemis, toplumun demokratiklesmesi
icin tiikketimin de demokratiklesmesi gerektigini savunanlardan destek de almigtir
(Odabasi, 2009, s. 19). Tiiketmek, bir seyleri yok etmenin yani sira, maddi ve kiiltiirel
bakimdan yasamsal kaynaklar1 tedarik etmenin tek yoludur. Metalarin dagitim
ekonomisindeki gorevi satis siirecinde varligir sona ermekte ve hemen ardindan kiiltiir
ekonomisindeki gorevi faaliyete gegmektedir. Kapitalizmden bagimsizlasan metalar
glinltik hayatin kiiltiirii olmaktadir (Fiske, 1999, s.49).

Kabul goren anlayisa bakilirsa insanlar bir mali, o mali sahiplenmeyi ve kullanmay1
istedigimiz i¢in almaktadir. Buna ragmen arastirmalar, bir {iriinii tilketmenin hazzinin ¢ok
kisa slrdiigiinii  gostermektedir. Peki insanlar neden tiiketim dongiisiinde
kaybolmaktadir? Biyoloji bu soruyu sdyle cevaplamakta: Insanlar, kimlik ingasim
yalnizca yasamini siirdiirmek icin degil, es bulmak ve c¢evresini etkilemek icin de
onemseyecek sekilde gelismislerdir. Giliniimiizde insanlar, ¢evresindeki insanlarin
begenisini kazanmak i¢in tilketmektedir. Bu durum her ne kadar “materyalizm” olarak
izah edilse de, sembolik tiiketimde metalarin fiziksel nesne olmaktan ziyade bir mesaj
tasima gorevi onceliklidir (Miller, 2012, s. 7-8). Insanlar bagka markalardan daha fazla
sayida kazak almak yerine Zara’dan bir tane kazak almay1 6nemseyebilmektedir. Bunun
nedeni ise, Zara’dan aldiklart tek parca {riiniin bireyin fiziksel ihtiya¢larini
karsilamasinin disinda bir de psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilama durumudur.
Tiketim kiiltiirii, herkesge tiiketilecek ve muhafaza edilecek sekillerde tasarlanan
nesneler, liriinler ve deneyimler zincirinin kavramsal adidir. Burada bahsedilen tiiketim,
ihtiyag fazlasi yapilan tiiketimdir; nesnelerin esas kullanim amaglarinin degistirilmesini
ve arzulara davetiye c¢ikaracak simgeler yerlestirilmesini kapsamaktadir (Featherstone,
1996, s. 186). Nesnelerin tiiketicilerin zihinlerine yaptigi ¢agrisim ve tiiketicilerin de o
nesneyi nasil algiladigina bagli olarak sergiledikleri tiiketici davraniglari tiiketim
kiiltiirinli yansitmaktadir. Nesneler tiiketicilerin kimligini yansitmakta, sosyal statiisiiniin
gostergesi olmaktadir ki tiiketiciler belli markalar1 veya iiriinleri digerlerinden ayr

tutmaktadir.
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Istekler ve ihtiyaglar konusunda Bocock, bireylerin bir kez bile olsa kitle iletisim araglari
vasitasiyla sunulan sosyo-kiiltiirel faaliyetler ve giiniimiiziin tiiketim ideolojisinden
etkilenmekte oldugunu belirtmektedir. Hatta 6yle ki, alim giiglerinin {izerindeki {irtinlere
istek ve arzu duymaktadirlar. Tiiketilen ve tiiketilmek istenen metalar bireylerin kimligi
olmaya baslamistir. Ozellikle geng kitleler gelecekte yapmak istedigi meslekle degil,
alacak oldugu metalar ile taninmaktadir (K&se, 2019, s. 12-13). Modern diinya bireylere
“kendini insa etme” sorumlulugunu vermistir. Eskiden bu gorev “calisma” idi ve bireyler
calisarak kendilerine kimlik olusturmaktaydi. Fakat artik saglam bir is ya da iyi bir kariyer
kimlik olusturmada yeterli olmamaktadir. Eskilerin c¢ocuklarma/torunlarina miras
biraktiklar1 meslekler 6nemini yitirmektedir. Sosyal statii kaygilari, istenilen zamanda
silinip gidemeyecek denli kalici bir kimlikten duyulan korkuyla beslenmektedir. Burada
tilketim metalariin gelip geg¢ici, kreatif ve dengesiz piyasasi devreye girmektedir. Biitiin
tiketim irlinleri vakti geldiginde tliketilmek icindir; kimlikler de bu {iriinler gibi
tilketilmekte, yok edilmektedir. Tiiketiciden beklenen daha fazla tercihte bulunmasidir.
Eger tercih ediyorsa mecburen degil, severek ve isteyerek tiiketecektir (Bauman, 1999, s.
44-48).

Toplumlar gelistikge bireyler kliniklere, fabrikalara, televizyon stiidyolarina, tek tip
makinalar ve beyin takimlarindan ¢ikagelen metalara bagimli hale getirilmislerdir. Bu
bagimliligin doyumunu saglayacak sey ise her seyden daha fazla iiretilmesidir (Illich,
2000, s. 23). Uretilen iiriinlerin kalitesi toplumun ekonomik durumuna baghdir; gelir
yiikseldikge malin niteligi de artmaktadir. Ciinkii insanlar kazanglar yiikseldik¢e daha
fazla ve kaliteli irlinler almay1r arzu etmektedir. Baudrillard, mallarin ve bireysel
ithtiyaclarin kiiltirel bir 6zellik olarak kategorize edildigini sdylemektedir. Ayrica,
tiketimin “yapilandirilmamis toplumsal alan” oldugunu, “tiiketici kitlesinin”
bulunmadigini ve ihtiyaglarin tiikketiciden dogmadigin1 da ifade etmektedir. Higbir ihtiyag
meta-modelin devami degilse ve yerine tist modelde karakterize edilmis mal veya ihtiyag
getirilmediyse kitlesel anlamda dizisellesme ve doygunluk liiksii yoktur. Bu nedenle orta
alt smifin ihtiyaclar1 -list sinifla karsilastirildiginda- gecikmeli karsilanmaktadir

(Baudrillard, 2013, s. 64-67).

Uretim ydntemleriyle orantili olarak yasadigimiz diinya amaglar diinyasindan ziyade
araclar diinyas1 haline gelmistir. Maddi tiretim disinda orgiitlenme sekilleri de komplike

bir hal almistir. Netice itibariyle araclar da 6zgiir varliklar olarak gdriinmekte ve sadece
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ara¢ olarak goriinmeleri imkansizlasmaktadir. Uretim araclan gelismedikge toplumsal
orgiitlenmeler de ayni sekilde primitif kalmaktadir (Horkheimer, 1998, s. 126). Ekonomik
bliylime, istthdamin artmasi aslinda teknoloji ve emegin yer degistirmesi ile
degerlendirilmektedir. Sonug olarak artik caligmak bir anlam ifade etmemekte, iiretim
toplumundan tiiketim toplumuna doniisiilmektedir (Bauman, 1999, s. 96-97). Yeni agilan
meslek alanlarinin teknoloji ile ilintili olmasi ve iiretim araglarmin sayilarinin ve
islevlerinin artmasi toplumlarin hayatin1 sekillendirmektedir. Bir iilkede ne kadar ¢ok
hammadde oldugu degil, bir iilkede ne kadar nitelikli iiretim araci oldugu 6nemlidir.
Ekonominin taniminda gecen “sinirsiz insan ihtiyaglarinin smirli kaynaklarla temin
edilmesi” ibaresinde bahsedildigi iizere, daha fazla tiikketim i¢in yeni ihtiyaglar ortaya
cikmalidir. Bircok kiiltiirde fakat cogunlukla geleneksel kiiltiirlerde doyumsuzluk ve
tatminsizlik duygularinin ihtimali bile bir hastalik olarak goriiliirken, tiiketim kiiltiiriinde
bu durum normal karsilanmaktadir (Yaniklar, 2010, s. 26-28). Dinlerin talim ettigi aza
kanaat etme, alin teriyle kazanma, idareli olma gibi buyruklarin tam tersine “ani yasa,
sonra 6de” mantalitesiyle beraber, tiiketimin ruhsal yokluk ve hazci egoistlige sebep
oldugu sdylenmistir (Featherstone, 1996, s.186).

Genglik toplum i¢in 6nemli bir sembolik yatirim alan1 olmaya devam etmektedir. Genglik
kiiltiirleri, tarihsel kosullarla sekillenmekte, alt kiiltlirlere kaynaklik edecek dinamizmi
olusturmaktadir. Popiiler kiiltiiriin etkisi altinda olan genclik kiiltlirleri, ayn1 zamanda
popiiler kiiltiiriin biiyiik bir pargasidir; siyasi yapidan arindirilarak tiikketilmeye hazir
olacaktir (McRobbie, 1994, s. 151). Tiiketme eylemi tiim giin ¢alisan geng bireylerin is
yorgunlugunu kazandiklar1 parayla kendilerine bir seyler alarak gidermek istemesi
seklinde gerceklesmektedir. Bu genc¢ insanlar giiclinii popiiler kiiltiirden alan ve siirh
Ozgiirliik sunarak tiikketmeye iten “mutlu ol, an1 yasa” sloganiyla 6zdeslesmistir. Tiiketme
arzusu bireyleri kendi benliklerinden uzaklastirmakta ve bagkarinin yagimina dykiinmeye
yonlendirmektedir. Tiiketim kiltiirii bireyleri tiiketmeye tesvik ederken, kendisi de

tiikketenleri tiiketmektedir (Cosgun, 2012, s. 838).

I. Diinya Savasi sonrasi insanlar yoksulluk c¢ekmis, sahip olduklar1 seyleri yillarca
kullanmis ve eskise bile atmayip degerlendirmistir. Savastan sonraki yillarda alim
gliciiniin artmasi, yiikselen refah seviyesi ile beraber bireyler “kullan, tiikket ve at”
modasini ¢ikarmislardir. Elindeki maldan sikilan birey onu atip yeni modelini almakta ya

da takas etmektedir. Bu tiiketim kiiltiirline araba sahibi olmak 6rnek verilebilmektedir.
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Kisi araba aldiginda tamamlanmis hissedecek, arabayr mutluluga giden yol olarak
gorecektir. Esasen gergekte arabayi aldiginda her sey bitmeyecek, birkag yilda sikilip
degistirmek isteyecektir. Yeni bir araba, “yeni bir mutluluk” ve “hayata yeni bir yon”
kazandiracaktir. Bu devamli bir seye sahip olma tutkusu, insani “doyumsuzca tliketim
kisir dongiisiine” sokmaktadir (Fromm, 2003, s. 104-106). Siirekli harcayan ve
harcadik¢a mutlu olacagina inanan bireyler, mutlulugu ve hayatin anlamin1 nesnelerde

aradig1 i¢in miitemadiyen baga sarmaktadir.

Tiiketim gilinliik hayatimizin isleyisini giderek etkileyen bir hale biirlinmektedir. Birey
McDonalds’da, LC Waikiki’de ve hatta bu kadar bariz olmasa da okulda, hastanede,
bankada bir giiniinii gecirdiginde tiikketim eylemini gerceklestirmektedir. Insanlarin
hayatlarin1 idame ettirebilmek i¢in tiiketmeleri gereken mal, hizmet ve ihtiyaglar1 disinda
kalan sadece arzu ettikleri i¢in tiikettikleri seyler vardir. Bu tiiketim faaliyetlerini
gerceklestirmek icin genellikle kafe ve restoranlar, aligveris merkezleri, eglence-oyun
merkezleri, reklamlar, ulasim araglari, popiiler kiiltiir gibi ortamlar gerekmektedir. Ritzer
bu ortamlara “yeni tiiketim araglar’” demektedir. Yeni tiiketim araglari II. Diinya Savasi
sonrasinda yeni sekiller almis ve tliketim anlayisim1 radikal bir bi¢imde degistirmistir
(Ritzer, 2000, s. 18-29). Bu yeni tiiketim araglarina Izmir Enternasyonal Fuar’n1 &rnek
vermek gerekirse; Atatiirk Acik Hava Tiyatrosu, Genglik Tiyatrosu, Izmir Tarih ve Sanat
Miizesi, Resim Heykel Miizesi, Ismet Inonii Sanat Merkezi, on dért kapali sergi salonu,
[zmir Sanat, dort konferans salonu, bir parasiit kulesi, Celal Atik Spor Salonu, kapali spor
salonu, pist kosu parkuru, hali saha, ylizme havuzu, tenis kortlari, bir lunapark ve
Kiiltiirpark Evlendirme Dairesi gibi sanat, spor ve eglence alanlarii iginde
barindirmaktadir (Wikipedia, 2021). Fuarin giris {icreti ve ayrica sehir disindan ya da
sehrin uzak noktalarindan gelen ziyaretcilerinin 6deyecegi ulasim masraflar1 da vardir.
[zmir Enternasyonal Fuari bir¢ok seyin tiiketilmesini saglayan ortamlara iyi bir drnektir.
Her kurum ve yapt aligveris merkezine doniismektedir; hastaneler, miizeler,
tiniversiteler... Corrigan’in deyimiyle birer tiiketim katedralleri haline gelmislerdir. Bu
tiiketim katedrallerinin daha fazla tiikketim yapmak iizere tasarlanmig olmasi, insanlara
kutsal bir gorevi yerine getirme firsatint ve hissiyatin1 vermektedir (Ritzer, 2000, s. 18-
29). Istisnasiz her zaman her yerde tiiketimi gerceklesmektedir; yiiriiyiis yaparken bile!
Sarki veya podcast dinleyerek yliriiylis yapan insanlar aslinda o sarkiy1 veya o programi

tiiketmektedir. John Carpenter’in yonetmenligini yaptig1 distopik They Live (1988) filmi,
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tam bir sistem elestirisi filmidir. Filmde George Nada isimli bir insaat is¢isi taktig bir
gozlik sayesinde gercekleri gormektedir. Nada’nin gordiigi gercekler ise yalnizca
uzaylilar degildir; ayn1 zamanda binalarda, kitaplarda, dergilerde yazan “itaat et, boyun
eg, satin al, tiikket, uyumaya devam et, televizyon izle, senin Tanr1’n bu” mesajlaridir.

Fiske kitle iletisim araglarindan televizyonu, kiiltiir endiistrisinin meta iiretimi agisindan
su sekilde aciklamistir: Yapim stiidyolar televizyon programlart iiretmekte ve kar
amagclayarak dagitimcilara, yayincilara ve kablolu yayin kuruluslarina satmaktadirlar.
Televizyon programi ya da Kkiiltiirel metalar maddi herhangi bir metadan farklidir.
Televizyon programlarn tiiketilirken ayn1 zamanda iretici tarafinda yer aldigindan,
ekonomik islevi satildig1 anda sonlanmamaktadir. Bu kez metasi kiiltiir endiistrisinin en
degerli iriinii, programin izleyicidir ve bu durumda da tiiketici ise reklamverendir.
Tiiketim toplumlarinda, iiretilen triinlerin kiiltiirel degeri metalarin fonksiyonelligiyle
paralel bir durumdur; sadece para degil anlamlarin ve hazlarin da dolagimda oldugu bir
kiiltiir ekonomisi yaratmak gerekmektedir. Boylece seyirci salt {iriin olmaktan ¢ikarak,
anlam ve haz iireticisine dontismektedir. Bu da demek oluyor ki, popiiler kiiltiir kaynagini
olusturan potansiyel anlamlar1 dolasima sokanlar vardir ve anlamlar bu siirecte,
miitemadiyen  iretilmeye meyillidir, tekrar iretilebilmekte ve  dolasima
sokulabilmektedirler (Fiske, 1999, s. 39). Bireyler, profesyonellerin kendilerine “ihtiya¢”
ad1 altinda sunduklart1 metalarin eksikligini hissetmedik¢e, bu profesyonellerin

meslekleri, baskin ve yeteneksizlestirici unsurlara evrilemezlerdi (Illich, 2000, s. 53).

Uretici ve en son tiiketici arasindaki bilgi akist medya sayesinde gergeklesmektedir
(Karabacak, 1993, s. 67). Bireylerin tiiketim aligkanliklarina en biiyiik etkiyi kiiltiirel
etkiler vermektedir. Bireyler farkli kiiltiire sahip topluluklardan bireylerle tanisincaya
veya kendi kiiltiirlerinden uzaklasincaya dek, kendi kiiltiirleri ile ilgili kurallara uyma ve
bunlarin dogruluklarindan emin olma davranislar1 gostermektedir (Karabacak, 1993, s.
85). Dijital ¢agda, herhangi bir iiriiniin tiikketilmesinde {irliniin 6zellikleri, ulasilabilirligi
ve cesitliligi kadar sosyal medya kanallarinda bilinirliginin olmas1 ve farkindalik
olusmasi da olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir (Bilge, 2010, s. 96). Sosyal aglarin hayatlara
dahil olmasiyla beraber tiiketiciler satin alacaklari {irlinleri muhakkak sosyal medyada
aratmaya baslamistir. Tiiketiciler birden fazla site ve uygulamada iizerinden kullanici
deneyimlerini arastirmakta, edindigi tlim bilgileri avanta; ve dezavantaj olarak ayirt

etmektedir.
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Tiiketim kiiltiiri baglaminda popiiler kiiltiir, kiiltiirel {iriinlerin mekanik {iretimi
cevresinde kurulan ve pazarlama siirecinden gecen bir kiiltlirdiir. Erdogan popiiler
kiltliriin, kitle iletisim aracglar1 olmadan gelisemeyecek oldugunu ifade etmektedir.
Popiiler kiiltiirii sadece “satin al ve tiiket” olarak degerlendirmek eksik ve yanlis olacaktir.
Popiiler kiiltiir tiim bunlarin yaninda, burjuva kiiltiiriiniin hayati bir uzvudur ve bireylerin
toplumda iletisim kurmasinda, topluma ayak uydurmasinda yardimer olma misyonunu
istlenmektedir (Erdogan, 2001, s. 80). Tiiketim metas1 olarak popiiler kiiltiir, diger
yandan da ekonomik bir degerin semboliidiir (Ogiit, 2008, s. 16).

1.5. Serbest Zaman Etkinligi Bakimindan Popiiler Kiiltiir

Serbest zaman eskiden Veblen’in deyimiyle ‘“aylak smnif’in yani soylular smifinin
zamaniydi. Sanayilesmeyle beraber caligma saatlerinin azalmasiyla orta ve alt siif da
serbest zamana sahip olmustur. Modern diinyada ise ¢alisanlarin sosyal ve ekonomik
haklar elde ederek, daha rahat yasam kosullarina sahip olmasi, eglenecek vakitlerinin
olmasini da saglamistir. Serbest zaman kapitalist sistemin ilgisini ¢ekmis ve kapitalizmin
insanlar iizerindeki denetimine “serbest zamani” eklemesine neden olmustur. Tiiketim
eylemlerinin en ¢ok aktiflestigi zaman dilimi serbest zamandir. Bu sebeple kapitalizmin
yegane hedefi bu zaman dilimini kontroli altina almaktir. Serbest zaman1 metalastiran
araglar arasinda basin, aligveris merkezleri, reklamlar, eglence sektorii, moda, internet vb.
vardir (Akkaya, 2008, s. 13-16).

En popiiler serbest vakit aktivitesi aligveris yapmaktir. Diger bir deyisle tiikketim, popiiler
kiiltiire doniismistiir. Eskiden serbest vakitlerini sevdikleriyle sosyallesmeye ayiran
insanlar, simdilerde aligveris yapmaya yonelmektedir. Bu aligveris siireci herhangi bir
seyi satin almanin disinda bazen de yalnizca magazalar gezmek, serbest vakti tiikketmektir
(Cosgun, 2012, s. 848). Giinlimiizde serbest vakti tiiketmenin diger yollarindan biri de
sosyal medyada influencer videolar1 izlemek, tanitim ve reklamlara maruz kalmaktir.
Ritzer’in yeni tiiketim araglar: adin1 verdigi tiiketim ortamlar1 bog zamanla ilgili olduklari
kadar metalarla da ilgilidir. Eglencenin 6neminin artmasiyla bos zaman, meta tiikketiminin
Oniine gecebilmektedir. Sans oyunu oynamak, Rolex ya da Skechers kadar metadir
(Ritzer, 2000, s. 250). Is stresinden, yorgunluktan, yalmzlik hissinden uzaklasmak igin
serbest zaman modern hayatin alanini ve degerini biiyiittiigii bir mutlu hayatin formdiliine
dontigmiistiir (Aytag, 2006, s. 29). Adorno Kiiltiir Endiistrisi Kiiltiir Yonetimi adli

kitabinda, kiiltiir endiistrisinin eglence sektoriinii kullanarak insanlar1 yonlendirdigini, bu
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manipiilatif araclara bagimli hale getirdigini ve insanlara bunu fark ettirmeden yaptigin
aciklamaktadir. Bu araglar insanlarin serbest zamanlarinda, diistinmeden (bir sanat
filmini, bir kitab1 anlamaya caligmak yerine...) ve sorgulamadan tiiketecekleri iirtinler
tiretmektedir (Adorno, 2011, s. 75-79). Akilli telefon ve sosyal medyanin olmadigi
donemlerde her yastan birey Carkifelek, Sahane Pazar ve Televole gibi programlarla
televizyon izlemeye baglimli hale gelmistir. Simdilerde ise oyun, hobi veya sohbet
programlar ile YouTube platformu, kisa eglenceli videolar ile de Instagram ve TicToc
platformlar1 revactadir. Medya platformlari, iiretenler ve tiiketenler degismis olsa da
degismeyen sey kiiltiir endiistrisinin insanlarin serbest zamanlarini tiikketmesi i¢in ¢esitli
icerikler lireterek medyaya bagimli hale gelmelerine sebep olmasidir.

Yogun ve esnek caligma saatlerinin ihtiyag¢ haline getirdigi “eglence”, kisilerde baska
baska ihtiyaglar dogurmustur. Serbest zaman, giinliik hayattan kisa siireligine bir
ayrilistir. Serbest zaman, emegin miikafati ya da insanlarin diledigi gibi “bagimsiz”
sekilde harcayabildigi bir zaman dilimi degildir (Cizmeci, 2016, s. 54-55). Serbest zaman,
kapitalist sistem tarafindan planlanmaktadir ve “6zgiir tercih” olarak gosterilmektedir.
Cagimizda kapitalist planlama bilgisayar ve internet teknolojisi ile yiiriitiilmektedir;
dijital ayak izlerinden (tiklanan siteler, buralarda ne kadar vakit gecirildigi, sosyal medya
hesaplar1, yapilan paylasimlar, kisisel bilgiler...) elde edilen veriler kullanilmaktadir.
Internette gezinirken karsilasilan tiim 6nerme ve reklamlar, bu tasarmm sonuglaridir.
Sistemin amaci haz ve zevkleri ugruna uyutulan ve diizeni sorgulamayan bir “tiiketen
birey” yetistirmektir (Gilanhioglu ve Oze, 2020, s. 197-198). Sistem, yapay zeka
algoritmas1 sayesinde bireylerin ihtiyagc ve ilgi alanlarina yonelik reklamlarla
karsilagsmasini saglayarak onlari tikketime yonlendirmektedir.

Serbest zamanin “tiiketim toplumunun” gergek ya da imgesel diinyasinda 6nemli bir yeri
vardr. Ilkel toplumlarda insanlarin vakti olup olmadig1 dnemli degildi ve herkes zamanin
karsisinda esit durumdaydi. Giliniimiiz postmodern toplumlarinda ise serbest zaman meta
statiisiindedir; ne kadar para o kadar zaman... Marketlerdeki dondurulmus pizza her
zaman pizzacidan alinandan daha ucuzdur. Dondurulmus pizzanin ¢ézdiiriiliip pisirilmesi
on bes dakika alacagindan, pizzacidan alinan pizzaya bu on bes dakika ilicret olarak
eklenmektedir. Pizzanin kendi “serbest zamani1” tiiketiciye, televizyon veya sosyal
medyada bagka pizza reklamlart izleyerek degerlendirmesi {izere satilmaktadir

(Baudrillard, 2013, s.177-181).
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Bocock, kapitalist toplumlarin bos vakitlerini en c¢ok televizyona ayirdiklarini
sOylemektedir. Televizyon, insanlarin arkadaslariyla sosyallesmeye, miizige, kitaba,
miize gezmeye kullanacaklar1 vakti istila etmektedir (Aytag, 2004, s. 128). Modern
zamanlardan bu yana serbest zamanlar iletisim teknolojilerinin kullanildigi zamanlar
olmustur, yani bir nevi iletisim teknolojileri bu zamanlar1 devralmigtir. Postmodern
doneme gelindiginde iletisim teknolojileri daha da gelismis ve bireyler artik Facebook,

Twitter, YouTube ve Instagram gibi sosyal medya ortamlarina entegre hale gelmislerdir
(Cizmeci, 2016, s. 72).
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA OLGUSU VE POPULER KULTURLE
ILISKISI
2.1. Web 1.0, Web 2.0 ve Semantik Web

flkel zamanlarda ses ile baslaylp duman, mektup, telgraf gibi cesitli araglarla geliserek
devam eden iletisim siirecine 20.yiizy1lda internet eklenmistir. internet diger kitle iletisim
aracglarindan (tv, radyo, gazete...) farkli olarak Web 2.0’dan bu yana iki yonli bir bilgi
yayma, haberlesme aracidir (Giigdemir, 2015, s. 24-25). Internet sayesinde insanlar tek
bir kanal tizerinden diger iletisim araglarinin gorevlerini de yerine getirmektedir. Ayni
zamanda diger kitle iletisim araglarinin evrimi de internet sayesinde hiz kazanmistir;
telefonlara internet Ozelligi eklenmesi, gazetelerin “internet gazetesi” olarak da

yaymmlanmasi gibi gelismeler yasanmistir (Sayimer, 2008, s. 25).

Internet, bilindigi {izere soguk savas déneminde savunma ve giivenli iletisim kurma
amagl askeri bir ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmustir. Sonraki yillarda sivil alanlarda da
kullanima ac¢ilmig ve iiniversitelerde yiiriitiillen arastirmalar sayesinde gelisimi
hizlanmistir. O donem i¢in ¢ok pahali bir iletisim araciyken zamanla erisimi kolay ve
daha ekonomik bir ara¢ haline gelmistir (Tuncer, 2014, s. 9). Doksanli yillara kadar
internete ulasim saglamak kullanimi teknik beceri gerektiriyorken ve internet heniiz tek
yonliiyken bu tarthten sonra WWW (World Wide Web) olarak biiylimiis, sirketler
internete agilmis, e-ticaret yapilmaya baslanmistir. E-posta servisi ve sahsi bilgisayar
olarak siradan bireylerin evlerine girmesiyle beraber giiniimiizdeki kullanim sekline

neredeyse kavusmustur (Bostanci, 2019, s.12).

WWW’nun ilk ortaya ¢ikisi CERN (Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire;
Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi) laboratuarinda fizikgilerin arastirma sonuglarini
hizli bir sekilde yayinlamak istemeleri iizerine olmustur (Sayimer, 2008, s. 27). WWW,
Web veya W3, degisik formatlardaki dosyalarin, bilgilerin yogun ve etkilesimli olarak
erisilmesine yarayan bir ¢oklu hiper evrenidir (Giigdemir, 2015, s. 30). Boylece internet
kisa stirede kiiresel bir iletisim aracina donlismiistiir. Gliniimiizde milyonlarca kullanicisi

olan internet, binlerce kii¢iik ag ve milyonlarca bilgi par¢acigindan olugmaktadir.
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Kullanilmaya baglandigi donemde Web 1.0 iken, kullanicilar sadece tliketim eylemini
gerceklestiriyordu. Web 2.0 doneminde ise kullanicilar, tiiketici sifatlarinin disinda
diisiincelerini paylasan, paylasma firsati bulan bireyler olmustur. Bu durum internet
kullaniminin artmasina ve internet ortamlarinin ¢esitlenmesine yarar saglamistir (Tuncer,
2014, s. 11). Web teknolojisinin Web 1.0 ve Web 2.0 olarak adlandirilma sebebi internet
kullanim donemlerinde yasanan biiyiik gelismeleri rahatca aciklamak igindir (Bostanci,
2019, s. 14). Tek yonlic Web 1.0 teknolojisi, 2000°1i yillarda etkilesimli ve kullaniciya
dontik Web 2.0 teknolojisine dontismiistiir (Kogyigit ve Kogyigit, 2018, s. 20). Web 2.0
adin1 2004 yilinda O’Reilly ve MediaLive isimlerindeki iki sirketin birlikte organize
ettikleri ve internetin gelisimini konu alan bir konferansta, Tim O’Reilly’den almistir.
Tim O’Reilly Web 2.0 kavramini internet {izerinde yasanan gelisimleri bir periyot olarak
aciklanmasi i¢in teklif etmis ve daha sonra bu kavram yaygin sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Bu kavram, isim babasi O’Reilly tarafindan “internetin daha fazla insana
ulagmasi i¢in yapilan devrim boyutlarindaki yeniliklerdir” seklinde tanimlanmaktadir

(Kara, 2013, s.29).

Web 1.0 ve Web 2.0 donemleri arasindaki belirgin farkliliklar su sekildedir; Web 1.0
yalnizca yayinci-okur iliskisinin yasandigi bir web donemiyken, Web 2.0 ise internet
kullanicilarinin yazi, fotograf, yorumlar, diislinceler paylasarak igerik tireticisi oldugu bir
donemdir. Bu donemde bilgi -arastirma- sitesi Wikipedia, arkadaslik sitesi Facebook,
fotograf paylastiklar1 Flickr, film-video paylastiklar1 YouTube, aligveris yaptiklar: eBay
ve Amazon gibi siteler ortaya ¢ikmugtir (Parsa, 2009, s. 22). Web 2.0 etkilesimli ve benzer

insanlar1 birlestiren fakat ayn1 zamanda bireyselci olan bir web donemidir.

Web 2.0 ile beraber bloglar popiiler hale gelmis, bireyler teknik bilgileri olmadig: halde
kisisel web sayfalarini tasarlamis ve devaminda birer fikir {ireticileri olarak okurlariyla
etkilesim kurmuslardir (Demirli ve Kiitik, 2010, s. 99). Bu durum “toplumsal
katilimciliga” ivme kazandirmistir. Burada bahsedilen toplumsal demokrasinin yaygin

sekilde uygulanmasidir (Geng, 2010, s. 482). Web 2.0’yi hizlandiran etmenler;
e Internetin gelisim hizindaki artis,
¢ Internet kullanici sayisinin ivme kazanmasi,

e Yazilim sektorlerinin .com’dan sonra yeni bir sistem yaratma ¢abalaridir (Vural

ve Bat, 2010, s. 3354).
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Web 2.0 teknolojisinin katilim, canlilik, g¢oklu yapi, sosyallik, eglence, liretme,
Olciilebilirlik, demokratik yap1 gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Kogyigit ve Kogyigit,
2018, s. 20). Semantik web olarak da bilinen Web 3.0’e gelindiginde ise Giligdemir bu
yeni donemi “kullanicilarina ulagsmak istedikleri bilgileri detaylar1 ile verecek olan;
okuyup, anlayip, yorum yapabilen bir web donemi” olarak tanimlamaktadir (Gligdemir,
2015, s. 34-35). Egitim i¢in yurt digina ¢ikmak isteyen bir geng, yapmak istediklerini
arama motoruna yazdiginda iiniversitelerin sartlar1 ve imkanlari, kalinabilecek yerler,
yapilabilecek aktiviteler “size 6zel segenekler” adi altinda gosterilecektir. Yapay zeka
sayesinde internet kullanicilarinin dijital ayak izlerinden yola ¢ikilarak daima “en uygun”

bilgileri sunmaktadir.

Web 3.0 teknolojisi, Web 1.0’in yaraticisi olarak goriilen Tim Berners Lee tarafindan
ortaya atilmistir. Diger web donemlerinden farki, verilerin yorumlanmasini ve
anlamlandirilmasini yapiyor olmasidir (Bostanci, 2019, s. 101). Bu sayede insanlar ugsuz
bucaksiz bir bilgi deryasi olan internet diinyasinda ihtiya¢ duyduklar: bilgiyi almak i¢in
saatler harcamayacaktir (Parsa, 2009, s. 22). Web 3.0 teknolojisi kisiye 6zeldir; tablet,
cep telefonu ya da bilgisayar gibi cihazlardan erisilebilen bulut sistemi ile dijital ayak
izlerinin tutuldugu depolar ve yapay zeka asistanlar sayesinde sahsi bilgiler
toplanmaktadir (Kapan ve Uncel, 2020, s. 285). Web 3.0 teknolojisi bu cihazlarin
birbiriyle iliski kurmasina yardimci olarak verilerin anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi
gibi eleklerden gecirerek sunmaktadir. Kisacas1 yapay zeka ile ¢alisgan web sistemi,
kullanicilarin bulut depolarda tutulan verilerinin tasnifini, islenmesini ve analiz edilerek

yorumlanmasini kapsamaktadir (Aslan ve Kolanci, 2018, s. 209).

Internet ve WWW teknolojisinde yasanan gelisimler birbirini takip ederek dijital iletisimi
Web 1.0 monotonlugundan web 2.0’nin insan odakli etkilesimli niteligine ve oradan da
bilgi odakli yapay zekanin kullanildigi semantik web (Web 3.0)’e doniismiistiir. Tiim web
donemlerini toparlamak ve 6zetlemek gerekirse; Web 3.0 donemi kullanict bilgilerinin
toplanip birlestirilip anlam kazandirildig: sistemdir, Web 1.0 déneminde bitler, Web 2.0
doneminde veriler ve Web 3.0 doneminde ise biiylik veriler s6z konusu olmustur. Web
1.0 tek yonlii, Web 2.0 etkilesimsel, Web 3.0 cevrim i¢i yani daha fazla interaktif bir
yapidadir (Yengin, 2015, s. 51).
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2.2. Sosyal Medyaya Giris

fletisim devrimini salt bilgisayar ile anmak eksik olacaktir. Bilgisayar, telekomiinikasyon
altyapisi ve iletigim araglar iletisim alanindaki gelismeleri olusturmustur. Bu {i¢ ortamin
i¢ ige gectigi, tim iletisim siireglerinin elektroniklestigi yeni bir medya dénemi ortaya
cikmistir (Ugur, 2002, s. 95). Medyanin gecirdigi onemli degisikliklerin basinda sosyal
olmasi gelmektedir. Sosyal medya teriminin ilk kelimesi, insanlarin iletisim ihtiyacin
vurgulamaktadir. Insanlar kendi fikirlerine benzer fikirler tasiyan insanlarla konusmak,
bir gruba dahil olmak, diisiince ve deneyimlerini rahatca paylasmak istemektedir. Medya
ise tim bunlarn yapabilmek i¢in sahip oldugumuz araglar veya kullandigimiz

yontemlerdir (Akyazi, 2015, s. 316).

Web 1.0 déneminde medyadan anlasilan, biiyiik medya sirketlerinin hizmetlerinin tek
yonlii bir bigcimde okur-izleyici Kitlesine iletilmesi olmustur. Okur-izleyici kitlesinin fazla
secim ve kendisine iletilenlere miidahale etmeye hakki olmamistir. Web 2.0
teknolojisinin hayatlarimiza girmesiyle birlikte demokratik ve interaktif bir medya ortami
dogmus, geleneksel medyay1 geride birakmistir. Bu sayede internet kullanicilart igin
secenekler ¢ogalmis, geleneksel medya ile onun alternatifi ve rakibi sosyal medya

arasinda se¢im yapabilecekleri 6zgiirliik ortam1 olusmustur (Giigdemir, 2015, s. 35-36).

Sosyal medya Web 2.0’nin etkilesimli, demokratik ve 6zgiirliik¢ii ortaminda dogmustur;
Facebook, Twitter, forumlar, sozliikler, bloglar gibi pek ¢ok ¢evimigi siteyi i¢ine alan
genis bir kavramdir (Bilbil ve Cergi, 2015, s. 282). Kaplan ve Haenlein ise sosyal medyay1
kullanicilarin Web 2.0’de ideolojik ve teknolojik igerikleri iiretmek ve kontroliinii
saglamak i¢in kullandiklari tiim yollarin toplami olarak tanimlamistir. Sosyal medya
terimi 2005 yilinda genis popiilariteye ulasmistir ve kullanict merkezli medya mecralarini
ifade etmek amacl kullanilmaya devam etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).
Bireyleri farkli bireylerle sanal uzamda bulusturmaktadir. Sosyal medya, bilgi, diisiince
ve ilgilerin paylasildig1 ¢evrim i¢i araglar ve web siteleri oalrak tanimlanmaktadir (Kusay,

2010, s. 67).

Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak, etkilesim ve katilim 6zelligi olan yeni
medya mecralarinin genel bir adidir ( Bostanci, 2019, s. 22). Sosyal medya, yer ve zaman
kisitlamasiz (mobil tabanli), katilimin ve interaktivitenin asil oldugu bir haberlesme

yontemidir. Ayn1 zamanda sosyal medya dayanisma, yardimlagsma ve resmi olmayan bir
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egitim kanalidir (Tuncer, 2014, s. 12). Sosyal medyada yemek yapmaktan dil 6grenmeye

kadar her tiir bilginin bulunacagi ortamlar yer almaktadir.

Sosyal medya, insanlarin iletisim kurdugu ve kendi igeriklerini irettikleri internet
sitelerinden olusmaktadir. Insanlar i¢in buralarda aradiklar1 bilgiye ve bilgi igin de
kalabalik gruplara ulasmak daha kolaydir (Oztiirk ve Talas, 2015, s. 108). Sosyal medya,
kullanicilara ilgi, bilgi, fikir paylasim firsat1 vererek karsilikli etkilesim yaratan ¢evrim
ici Web tabanl site ve uygulamalardir. Sosyal medya kavramina “sosyal ag”, “sosyal
web” veya “sosyal paylasim siteleri” denilmektedir fakat sosyal medya daha kapsamli
oldugundan dolay1 daha fazla tercih edilen bir terimdir (Sayimer, 2008, s. 123). Sosyal
medya, bireylerin benzer fikirde olanlarla iliski kurdugu, diisiincelerini paylasip sohbet

ettigi platformlardir.

Sosyal medya farkli dosya ve dijital i¢erik formatlariyla (goriintii, ses, metin) genis bir
kullanim alani1 vermektedir (Yagmurlu, 2011, s. 6). Sosyal medya uygulamalar1 her yas
grubundan insanlarin kolaylikla kullanabilecekleri diizeydedir. Aragtirmalar ¢gogunlukla
geng bireylerin kullandigini belirtse de, daha ileriki yas gruplarindan bireylerce de
azimsanmayacak kadar kullanildigini sdylemek yanlis olmayacaktir (Goker, 2015, s. 402-
404). Mobil cihazlarin siirekli inovasyon gegirmesi, zamansiz ve mekansiz haberlesme
olanag:i kullanici sayisini arttirdigi gibi sosyal medya igeriklerinin ¢esitliligi ve de

verimliligi agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir.

Insanlarin bir cihaz sayesinde her isi halledebilmelerini saglamay1 hedefleyen sosyal
medyanin asil amact bireyleri televizyon baghligindan kurtarmak; her seyin
taginabilirligini miimkiin hale getirmektir. Haber okumak, film izlemek, canli televizyon
yayii izlemek, konser bileti almak, para transferi yapmak, evden ¢alismak, e-Devlet ve
Cimer ile beraber vatandasin dogru kanallardan dogru ve eksiksiz hizmet almasi gibi agda
kalarak internet olanaklarini yasam tarzi haline getirmektir (Iyiler, 2007, s. 6-8). Sosyal
medyanin ana hedefi bireyler, icerik ve veri arasinda giiclii bir bag kurmak ve bu bagin
neticesinde sosyallesmeyi saglamak, teknolojiyi doniistiirmek ve farkli is alanlar

yaratmaktir.

Sosyal medya, ortak ilgi alanlarina, zevklere, diinya goriisiine sahip insanlarin kolayca
bir araya gelmesini hatta bazen orgiitlenmesini saglayan “kiigiik bir diinya” olmaktadir.

Kii¢iik diinya (small world) terimini ilk kez sosyolog Stanley Milgram ortaya atmistir
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(Onat ve Alikilig, 2008, s. 1116). Blossom’a gore sosyal medya tanimlarinda su maddeler

bulunmalidir;
e Sosyal medya ol¢eklenebilir ve interaktiftir.
e Birey-birey veya birey-toplum arasinda iletisim kurulmasini kolaylastirmaktadir.

o Olgeklenebilirligi etki alanin1 genisletmektedir. Bu demek oluyor ki, “hangi igerik
ne zaman, nerede, nasil iretilmeli ve dagitilmalidir?” sorusu net bir sekilde
cevaplandirilabilmekte ve igerikler {ireticiler tarafindan kontrol edilebilmektedir

(Can ve Serhateri, 2016, s. 18).

Geleneksel anlamda yiiz ylize gerceklesen etkilesim, sosyal medyada web
konferanslarinin, gergek zamanli igbirligi teknolojilerinin, anlik mesajlasmanin,
paylasilan online is alanimnin ve internet yoluyla yapilan interaktif yazigmalarin
yakinlagtirma sinerjisini kullanarak, online bir sekilde yiiriitiilmesidir. Geleneksel ag
bicimi; katilimcilar, arkadaslar, komsular, akrabalar, is arkadaslar1 ya da yiiz yiize
topluluk iiyeleri gibi yerel insanlardan olusmaktadir. Bu tarz bir agda etkilesimler, normal
bir bi¢imde fiziksel olarak insanlar arasinda meydana gelmektedir. Geleneksel sosyal
medya boyut olarak kiiciiktiir ve iiyeleri arasinda homojenlik gosterebilir, fiziksel

gorlisme zamani sinirlandirilabilir ve diger aglardan izole edilmistir (Celik, 2014, s. 30).
Sosyal medyanin 3 boyutu vardir;

1. Medya Boyutu: Medya kelimesi akla teknolojinin gelistirdigi tim iletisim
araglarin1 getirmektedir. Medya, bir mesajin bir gruba ulastirilmasini saglayan

bilgi yayma araglarinin tiimii olarak goriilebilir (Karabacak, 1993, s. 34-35).

2. Kullanici Boyutu: Son kullanici olan tiiketicinin iirettigi ¢esitli medya tiirlerinin
icerigi olarak tanimlanabilir. Kullanici tabanli igerik ii¢ 6nemli 6zellige sahiptir

(Keskin ve Bas, 2015, s. 54-55). Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

Yayinlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli igerigin temel 6zelligi, yapilan ¢aligmalarin her
hangi bir ortamda yaymnlanmis olmasinin gerekliligidir. Bu ortam; herkes tarafindan
goriilebilen bir Web sitesi de, belli kullanicilarin gorebildigi sosyal ag profilleri de
olabilmektedir. Bu 6zellik kullanici tabanl igerigin e-posta ve anlik mesajlasmadan

farkini ortaya koymaktadir (Keskin ve Bas, 2015, s. 54-55).
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Yaratici Caba: Igerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan calismalardan yeni bir igerik
olusturulmasinda belli bir yaratici ¢aba ortaya konulmalidir. Yani kullanici igerige
kendinden bir deger katmalidir. Bu yaratici ¢aba ayni zamanda is birligi ve takim
calismasi ile de ortaya koyulabilmektedir. Herhangi bir televizyon programinda bir kesiti
alip bunu internette bir siteye yliklemis olmak kullanici tarafindan iiretilmis bir igerik

yaratma anlamina gelmemektedir (Keskin ve Bas, 2015, s. 54-55).

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Igerik sahipleri kurumlari temsil etmez
ve/veya ticari kaygi giitmemektedir. Motivasyonlarini artan etkilesimlerden alarak, {in ve

itibar sahibi olmay1 hedeflemektedir (Islek, 2010, s. 10).

3. Sosyal Medyanin Teknoloji Boyutu: Teknolojideki hizli gelismeler ve insanlarin
birer kullanici olarak internette daha fazla zaman gegirmeye baslamasi olarak tarif

edilebilir (Keskin ve Bas, 2015, s. 54-55).
2.2.1. Sosyal Medya Platformlar:

Akalli telefonlar, tabletler, internetteki gelisimler derken iletisimi ve teknolojiyi eglenceli
kilan sosyal medya mecralarinin da sayist ve ¢esidi giin gegtikce artmaktadir. Hal boyle
olunca bu rekabet ortaminda maglubiyetler de galibiyetler de yasanmaktadir. Mecralar
kullanicilarim1 kaybetmemek ve daha fazla kullanici sayisina ulasmak icin stirekli
giincellenmektedir (Karacelik, 2019, s. 46). Bu durum toplumsal hayata da
yansimaktadir; bir yerde yardima ihtiyaci olan biri oldugunda yardim etmek ya da yardim
cagirmak yerine sosyal medyaya yiiklemek tizere video ¢eken bireyler, digarida banklarda
otururken kitap okumak yerine sosyal medyada gezinmeyi tercih edenler 6rnek olarak

gosterilebilir.
Sosyal medyanin islevsel dagilimini yedi kategoriye ayirilmistir (Kara, 2013, s. 74-75):

1. Sosyal Ag Siteleri: Bireylerin minik topluluklar olusturmalarini, birbirlerine
mesaj yollamalarini, oyun oynamalarini saglayan web tabanli site ve onlarin
mobil uygulamalaridir. Bu paylagimlar video, fotograf, metin, ses ya da baglanti
igermekte, siteler ise bu hizmeti, bazen istisnalar olsa da genellikle, iicretsiz yerine
getirmektedir. En yaygin kullanilan sosyal ag siteleri Facebook, LinkedlIn,

Google+ ve MySpace’dir.
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2. Fotograf ve Video Paylasim Siteleri: Uyeler kendilerine veya baskalarina ait olan
fotograf ve videolar1 profillerinde paylasabilmektedir. Bu kategoriye 6rnek olarak
video paylasim sitesi olan YouTube ve fotograf paylasim sitesi Flickr ve

Instagram verilebilmektedir.

3. Bloglar: Belli konularda ve tarihsel siralamayla paylasilan metinlerdir. Bireyler
yazilarina farkli formatlarda video, ses ve goriintii gibi dosyalar ekleyerek
yazilarii destekleyebilmektedir. Bu kategoriye Blogspot, Blogger, Wordpress ve
Tumblr 6rnekleri verilebilmektedir. Blog yazilarinin altina okuyucular goriislerini

yazabilmektedir.

4. Mikrobloglar: Bloglardan farkli olarak anlik ve kisa igeriklerin olusturdugu blog
yazilaridir. En yaygin kullanilan mikroblog sitesi karakter sinir1 (eskiden 140
simdi ise 280) ile Twitter’dir. Twitter haricinde ise Plurk, Jaiku ve Yammer isimli

mikroblog siteleri bulunmaktadir.

5. Sanal Yasam Simiilasyonlari: Bu sitelerde bireyler kendi kisisellestirilmis
avatarlarin1 olusturarak sanal ve ikinci bir yasam siirmektedir. Second Life ve

Sanalika gibi oyun siteleri bu kategoriye ornek verilebilmektedir.

6. Sanal Oyun Simiilasyonlari: Bu sitelerde oyun oynamak diginda sohbet etmek,
gruplar kurmak, yeni arkadaslar edinmek de miimkiindiir. En bilinenleri World of

Warcraft, Steam ve Tanklar.com’dur.

7. Wikiler: Neredeyse her konuda baslik agilan ve bilgililerin bu basliklar altina
yazarak herkesi bilgilendirdigi sitelerdir. Wikipedia, Wikibook 6nde gelenleridir.

Bu kategorilere forum ve sozliik kategorilerini eklemek manidar olacaktir;

8. Forumlar: Elektronik ortamda web sayfalari seklinde tasarlanilan tartisma ve
paylasma mecralaridir. Bilgilendirici, egitici, 0gretici konu baglhiklar1 altinda
goriisler paylasilmakta, tartisitlmakta ve yarcima ihtiyact olana yardim
edilmektedir (Wikipedia, 2021). Kendine has terimleri mevcuttur, konu yerine
“topik” denilen ve siirekli degisen basliklar bulunmaktadir. Katilima agik olan
veya davetiye ile katilimc1 alan forumlarda diizeni saglamakla gorevli moderator

denilen iiyeler yer almaktadir (Wmaraci, 2021). Wmaraci forum, Shiftdelete.net
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forum, Donanim Haber forum, Kadinlar Kuliibii ve Kizlar Soruyor en fazla

kullanilanlardir.

9. Sozlikler: Katilime1 sozliik siteleri sozliiklerden ilham alinarak olusturulmus
Web 2.0 projeleridir. Bu sitelerde tiyeler ¢esitli tanimlamalar yapmakta ve
yaparken fikir ve deneyimlerini de aktarmaktadir. Her iiye “yazar” olarak
adlandirilmakta ve yazdiklart her yorum, agiklama ise “entry” olarak
adlandirilmaktadir. Forum sitelerinde oldugu gibi pek ¢ok konuda baslik
acilabilmektedir (Ungiiren, 2019, s. 2880-2881). Katilimc1 sdzliik sitelerine Eksi,

Instela, Uludag, Inci ve Siislii siteleri rnek verilebilir.
Bazi sosyal medya siteleri incelenmistir:

Twitter: 2006°da Evan Williams, Biz Stone, Noah Glass ve fikir sahibi Jack Dorsey
isimlerinde dort girisimei tarafindan kurulmustur. Blog yazma ve anlik mesajlasma
hizmetleriyle giderek daha fazla kullaniciya sahip olmustur. Kullanicilar adi “tweet” olan
igerikler (yazi, video, fotograf ve baglanti) {iretmektedir. 2006-2007 yillar1 arasinda 140
karakterle sinirlandirilan bu tweetler, 2017 yilindan sonra 140 karakter daha eklenerek
280 karakterle iiretilmeye devam etmektedir. Twitter’da tweetler basliklandirilmakta ve
“hashtag” adi1 verilen sembol (“#”) ile paylagilmaktadir. Cok konusulan ve giindem olan
konular “trend topic” isimli bir listeye eklenmektedir. Bu siirekli degisen liste, iilke ve
diinyada olanlar1 takip etmek agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Her bir kullanict TT
listesine attig1 tweetlerle destek olmaktadir. Toplumsal katilim &rnegi olarak
degerlendirilebilecek bu 6zelligi ile Twitter, aktivist eylemler i¢in 6nemli bir mecradir
(Bostanci, 2019, s. 47-48). Kendini giincellemeye devam eden Twitter, dzelliklerine sesli

tweet atmay1 ve sesli mesaj gondermeyi de eklemis, arayiiziinii degistirmistir.

Flickr: Fotograf paylasim sitesi olarak Widicorp tarafindan 2004 yilinda kurulan Flickr,
2005 yilinda 35 milyon dolar karsiliginda Yahoo’nun biinyesine dahil edilmistir.
Uygulamaya 2008 yilinda video paylasim 6zelligi eklenmistir (Giligdemir, 2015, s. 45).

Tumblr: ABD’li David Karp tarafindan 2007’ de blog sitesi olarak faaliyete gegirilmistir.
Iki haftada 75.000 kullanici sahibi olan site kisa siirede milyonlara ulasmustir. 5 yil
reklamsiz hizmet vermis olmasi 6nemli bir 6zelligini yansitmaktadir. Site bu siiregte 6zel
tema satiglar1 ve kullanicilarin paylasimlarini 6ne ¢ikartmak i¢in 6dedigi ticretlerle kazang

saglamistir (Tuncer, 2014, s. 79-80).

50



YouTube: Eski PayPal ¢alisanlari Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan
2005’te video yiikleme sitesi olarak kurulmustur. Kullanicis1 olmak i¢in teknik bilgi ve
beceriye sahip olmak gerekmemektedir. Ustelik iiyelerinin sinirsiz video yiikleme ve
paylasma yapabilecekleri kolay bir arayiizle ¢alismaktadir. Kullanicilar birbirleriyle
etkilesime girebilme ve videolarint baska sitelerde de paylasabilme firsatlarina sahiptir.
YouTube’un sundugu bu genis imkan, onu diger sosyal medya ortamlarindan ayirmistir.
YouTube 2019 yilinda yenikliklerine bir yenisini eklemis, YouTube Music adiyla iicretli
bir platform yayimlamistir (Bostanci, 2019, s. 37-38). Bu platforma iiye olan kullanicilar
reklamsiz miizik dinleyebilmenin yani sira onceden indirdikleri sarkilari ¢evrimdist
dinleme ve baska uygulamadayken arka planda oynatma gibi Ozellikleri de

deneyimlemektedir.

2006 yilinda Google tarafindan satin alinan YouTube, kullanicilarina yeni ve farkli bir
meslek alani sunmustur; YouTuberlik. Seyahat, eglence, oyun, moda, kisisel bakim,
kendin yap gibi cesitli temalarda igerik iireten video bloggerlar YouTuber adiyla
adlandirilmakta ve YouTuberlarin sayisi her gecen giin artmaktadir. YouTuberlar abone,
ticretli katilimci ve izlenme sayilarini arttirdik¢a daha fazla reklam almakta ve daha fazla
tanitim videosu ¢cekmektedir. Ayrica YouTuberlar1 tv-sinema veya miizik sektorlerinde
gormek de miimkiindiir. Acun Ilicali tarafindan kurulan Exxen isimli dijital yaym
platformunda YouTube ile iinlenen Enes Batur ve Hasan Can Kaya’nin da yer almasi

buna O6rnek verilebilmektedir.

Pinterest: Pinterest, ingilizce’deki Pin (igne) ve Interest (ilgi alani) kelimelerinden
tiiretilmigtir. Pinterest 2010 yilinda ortaya ¢ikmis ve ¢ok az bir zamanda 10 milyon
kullanic1 kazanmis bir fotograf ve video paylasim sitesidir (Gligdemir, 2015, s. 46).

[T
1

Pinterest’i “sanal pano” olarak adlandiran Tuncer, dekorasyon, moda, resim ve fotograf
sergileri, tasarimlar, yemek tarifleri gibi pek ¢ok konuda yeni bir sey kesfetmek ve bunlari
kaydetmek, paylasmak acisindan kisisel veya kurum olarak Pinterest kullanmanin 6nemli

bir deneyim oldugunu vurgulamaktadir (Tuncer, 2014, s. 88).

Foursquare ve Swarm: Foursquare 2009°da ABD’de kurulmustur. Bu uygulamanin
temel amaci kullanicilarina “seyahat rehberi ve seyahat glinliigli” olmakti. Kullanicilar
gittikleri turistik yerlerden, kafe-restoranlardan, tarihi mekanlardan, konaklama

yerlerinden konum paylasmakta, o an orada kimlerin oldugunu 6grenmekte ve mekanlar
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hakkinda yorumlar birakmaktaydi. Uygulama sayesinde kullanicilar hem sosyallesmekte
hem yeni yerler kesfetmekte, gidecekleri mekanlarin tam konumunu 6grenebilmekte,
daha 6nce oraya gidenlerin yorumlarini okuyarak dnceden bilgi sahibi olmaktaydi. Ayrica
kullanicilar, tatil plam1 yaparken gidilecek yerleri listelemekte, baska kullanicilarin
listelerini incelemekte ve gittikleri yerleri kaydetmekteydi (Ulvan, 2013). Fakat
Foursquare 2014 yilinda Swarm adinda yeni bir uygulama yayinlamig, konum
paylasmalar1 Swarm’da yapilmaya baslanmistir. Foursquare ise sadece yeni yerler
kesfetmek iizerine “mekan tavsiyesi” araci olarak kullanilmaya devam etmektedir

(Blog.euromsg, 2017).

MySpace: Zamanla popiilerligini kaybetmis mecralardan biri olan MySpace’in
kullanicilart ¢ogunlukla geng ve miizikle ilgilenen bireylerden olusmaktadir. Kullanicilar

burada miiziklerini, fotograflarin1 ve bloglarini paylasmaktadir (Tuncer, 2014, 5.46).

Vine: 2012’de kurulduktan hemen sonra Twitter tarafindan satin alinan uygulama 6
saniyelik video ¢cekmeye ve herhangi bir platformda paylasilmaya yarayan bir yazilima
sahipti. Sosyal medya kullanicilarina Twitter’da metin okumak, YouTube’da uzun video
izlemek yorucu ve sikici gelmis olacak ki Vine {i¢ y1l sonra 200 milyon kullaniciya ulast1.
Miizik, eglence temalarinda video ¢ekme; bu videolar: durdurarak ¢ekme ve diizenleme
ozelliklerine sahipti. 2016 yilinda Twitter’in beklentilerini karsilayamamis bu yiizden
Twitter tarafindan Vine videolarinin sadece Twitter’da paylasilmasi karari alinmistir.
2017°de Twitter kiiclilmeye giderek uygulamanin kullanimimin durduruldugunu

aciklamistir (Wikipedia, 2021).
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Sekil 1: Twitter’in Kararinin Ardindan Vine’nin Kurucusunun Tweeti

Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/vine-kapatiliyor-40260936 Erisim Tarihi: 13.10.2021
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Vine gilinlimiizde kullanilmiyor olsa da 2013-2016 yillar1 arasinda o kadar popiiler
olmustur ki, Tiirk Vine fenomenleri olarak bahsedilen yeni komedyenler iilkenin mizah
anlayisia katkida bulunmus ve hatta kalic1 izler birakmistir. Kimileri Beyazit Oztiirk,
Okan Bayiilgen gibi isimlerle ¢alismis, kimileri YouTube, Instagram gibi platformlarda
influencer olarak sosyal medyadaki varligina farkli sekilde devam etmeye; kimileri ise

dizi-film oyuncusu olarak kariyerine yon vermeye karar vermistir.

Snapchat: Cogunlukla 34 yas alt1 bireylerin kullandig1 bir fotograf paylagsma servisidir.
2011 yilinda Evan Spiegel tarafindan kurulmus ve Stanford Universitesi dgrencilerince
gelistirilmistir. 2013 yilinda Facebook 3 milyar dolar teklif etmis fakat reddedilmistir.
Daha sonra Google 4 milyar dolar teklif etmis ve Snapchat yine kabul etmemistir.
Uygulamada paylasilan siireli gorsellerin adindan (Snaps) ve sohbet 6zelligini belirten
Chat kelimesinden olusan Snapchat, paylasilan her seyi 24 saati doldugunda silmektedir.
Bu uygulamadaki mesaj olarak gonderilenler dahil higbir gorsel kalic1 degildir. Ornegin
bir kullanic1 baska bir kullaniciya fotograf gonderirken alicinin o fotografi ne kadar siire
gorebilecegini 1 ila 10 saniye araligindan herhangi bir siire segerek belirleyebilmektedir.
Fotografi génderen kullanici replay segenegini kaldirmissa eger, alici gorsele yalnizca bir
kez tiklayabilmektedir. Ekran goriintiisii alimma karsi uyarida bulunan uygulamanin
politikas1 gizli ve gegici, giinliik hayati yansitan paylagimlarda bulunulmasidir. Sosyal
medya diline "hikaye"” kelimesini kazandirmis olan uygulama (Keskin, 2018),
kendisinden sonra diger sosyal medya platformlarinin yeni olarak sunduklari hikaye
ozelliginin Onciistidiir.

Change.org: Diger sosyal medya uygulamalarindan farkli olarak amaci sosyallesme ya
da eglence degil, online imza kampanyalarinin daha fazla kisiye ulasmasini saglamaktir.
Sertifikal1 bir sirket olan Change.org, tepkilerin kitlesellesmesinde arag gérevi gérmeyi
ama¢ edinmigtir. Toplumsal konularda katilim, farkindalik {izerinden yiiriidiigiinden
miitevellit onemlidir ve kalict bir platform olacak gibi goriinmektedir (Tuncer, 2014, s.
111-112).

WhatsApp: 2009 yilinda eski Yahoo ¢alisanlari olan Biran Acton ve Jan Koum
tarafindan kurulmustur. 2014 yilinda 6.5 milyar kullaniciya ulasmis ve Facebook
sirketine dahil edilmistir. Mesaj metni haricinde fotograf, ses, video, miizik dosyas1 gibi

paylasimlar yapilmakta, gruplar kurulmaktadir (Wikipedia, 2021). Akilli telefonlar ile
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kullanim1 yayginlagan mesaj servislerinden hala en ¢ok kullanilan1 WhatsApp, Facebook
tarafindan satin alindiktan sonra okundu bilgisi, sesli ve goriintiilii arama yapma, ses

kaydi gonderme, durum (hikaye) paylasma gibi ¢esitli 6zelikler kazanmustir.

Uygulama 2021 yilinda verilerin Facebook ile paylasilmasi karar1 almis, kullanicilarim
WhatsApp sozlesmesine onay vermedikleri takdirde uygulamaya erisemeyeceklerine dair
uyarmistir. AB sinirlarinda Genel Veri Koruma Y 6netmeligi uygulandigi icin, WhatsApp
Sozlesmesi AB vatandasi olan kullanicilara zorunlu olmamustir (WhatsApp, 2021) ki bu
da diger kullanilarin tepkisini ¢ekmistir. Rekabet Kurumu ocak ayinda sorusturma
baslatmis ve WhatsApp’tan bilgi talep etmistir. Twitter ve Instagram’da infial yaratan
WhatsApp Gizlilik Sozlesmesi, uygulamayir kullanmayr reddeden kullanicilarin
Telegram ve Sinyal gibi alternatif uygulamalara ge¢gmesi ve WhatsApp’in milyonlarca
kullanict kaybetmesiyle ileri bir tarihe ertelenmistir. Diinya genelinde en ¢ok kullanilan
mesajlagsma servisi WhatsApp’in sozlesmeyi erteledigi tarithe (15 Mayis 2021)
gelindiginde uygulama hala geri adim atmamis ve sdzlesmeyi imzalamayan kullanicilarin
hesaplarinin kisitlanacagini duyurmustur. Fakat daha sonra Rekabet Kurumu WhatsApp
Gizlilik Sozlesmesi Tiirkiye’de yiiriirliige girmeyecegi bilgisini paylasmistir (Cnnturk,
2021).

Linkedin: Business networking amacgli 2002°de kurulmus, 2003’te kullanilmaya
baslanmistir. Yiizlerce lilkede, her meslek grubundan insanlar i¢in is ¢evresi edinme
amagch kullanilmaktadir. Calisanlar agisindan sektore, is diinyasina dahil olma ve kolayca
CV olusturup imkanlar1 degerlendirme; kurumlar agisindan ise tanitim ve insan
kaynaklar yonleriyle gok dnemlidir. Is bulmak, freelance ¢alisma firsati bulmak veya bir
projede yer almak ve isveren agisindan da birlikte galisabilecegi birini bulmak tizere
kullanildiginda gayet degerli bir platformdur. Kurumlar tanitict ve egitici igerikler
paylasirken bireyler de kariyerlerini 6n plana ¢ikaracak paylasimlar yapabilmektedir.
Hem is hem de is¢i ilan1 verenler i¢in kazancgl bir uygulamaya dontismektedir (Tuncer,
2014, s. 46-48).

TikTok: Cin menseili video paylasim platformudur. 2016’da Douyin adli bir platfrom
kurulmus, 2017°de TikTok kullanima sunulmustur. Paylasilacak videolara fotograf, ses,
efect eklenebilmekte ve ayrica uygulamadaki kuliiplere katilarak sosyallesilebilmekte,

herkes grup kurup network olusturabilmektedir. Diger sosyal medya platformlarindan
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sikilan gengler bu platformu eglenceli bulmaktadir. Uygulama gen¢ kullanicilarin

giivenligi acisindan, 18 yas alti kullanicilardan ebeveyn izni istemektedir (Inang, 2019).

GLOBAL RANKINGS OF TOP MOBILE APPS AND GAMES BY TOTAL

RANKING OF MOBILE APPS BY AL ABER DOWNLOAL RANKING OF MOBILE GA

TIKTOK (INC. DOUYIN) BYTEDANCE FREE FIRE SEA
FACEBOOK FACEBOOK AMONG US! INNER SLOTH
WHATSAPP FACEBOOK )3 SUBWAY SURFERS KILOO
ZOOM CLOUD MEETINGS ZOOM PUBG MOBILE TENCENT
INSTAGRAM FACEBOOK )5  GARDENSCAPES - NEW ACRES PLAYRIX
FACEBOOK MESSENGER FACEBOOK HUNTER ASSASSIN RUBY GAME
GOOGLE MEET GOOGLE 07  BRAIN QUT EYEWIND
SNAPCHAT SNAP MY TALKING TOM FRIENDS JINKE CULTURE - OUTFIT 7
TELEGRAM TELEGRAM )9 TILES HOP: EDM RUSH AMANOTES

NETFLIX INETFLIX 0 LUDOKING GAMETION

we e .
are. . | Hootsuite:
social -

Sekil 2: Mobil Uygulamalarin Indirilme Istatiktikleri
Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2021 Erisim Tarihi: 21.06.2021

We Are Social’in yaymladig: verilerden anlasilacag: iizere 2021 Ocak ay1 itibariyle Tik
Tok, en ¢ok indirilen mobil uygulama olmustur. TikTok’ta da Vine uygulamasinda
oldugu gibi kurgu videolar ¢ekilmekte oldugundan son zamanlarin en ¢ok tiklanan sitesi
elbette yeni yiizleri sohret sahibi yapmakta, Dogan Holding’in kurdugu Blu Tv isimli
dijital platform da onlar1 desteklemektedir. Blu Tv’de yaymlanan Hig adl1 sekiz boliimliik

dizinin oyuncular1 arasinda Tik Tok fenomenleri bulunmaktadir.
2.2.2. Sosyal Medyada Bir Popiiler Kiiltiir Ortam Olarak Instagram

Instagram ilk olarak iPhone marka telefonlar i¢in gelistirilen bir fotograf paylasma
uygulamasidir (Giligdemir, 2015, s. 49). Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010
yilinda kurulmustur (Bostanci, s. 43). Kevin Systrom, Kentucky Bourbon viskilerini ¢ok
sevdiginden Foursquare’in benzeri konuma dayal1 bir uygulama yaptiginda buna alkollii
bir icecek markasinin adin1 vermistir; Burbn. Burbn, kullanicilarmin gittikleri yerlerden
konum ve fotograf paylastiginda puan toplamalarin1 saglayan bir uygulamaydi. Basarili

olamayan uygulamay1 degistirmeye karar veren Systrom, kendisi gibi programci olan
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Mike Krieger’dan destek istemistir. Systrom ve Krieger, Burbn kullanicilariin konum
paylagmak yerine fotograf paylagsmalarindan yola ¢ikarak bu kez fotograf paylasimina
odaklanip uygulamanin tiim alt yapisin1 degistirip yeniden yazmustir. Uygulamaya
fotograf filtrelerini de eklediklerinde o artik yeni ve bagka bir uygulamaya donlismiistiir.
Boylece Burbn artik bir fotograf paylasim uygulamasi olmustur ve 12 Ekim 2010°’da
uygulama Instagram adiyla yayinlanmistir. Systrom 2012 yilinda katildigi bir
konferansta, “Burbn yanlig bir baglangigti ve baska bir seye doniismek zorundaydi”
demistir (Garber, 2014). Instagram ismi, eskiden tinlii olan instant fotograf makineleri ve

fotograf iletmeye yarayan telegram kelimelerinden gelmektedir (GQ.com, 2015).

Instagram sundugu filtrelerle insanlar1 fotograf ¢cekmeye tesvik eden, fotografi merkeze
alan bir sosyal paylasim sitesidir (Bostanci, 2019, s. 43-44). Basta insanlar sadece
fotograf olmasini1 yadirgamis olsalar da site i¢cindeki filte ve efektler sayesinde herkes
profesyonel fotograf¢i edasiyla en giizel fotografi ¢ekmeyi amaglamigtir. Bu amag bir
yarig halini almig ve insanlar, fotograf ¢ekmek icin dogaya c¢ikmaya, kafeye gitmeye,
giyinip makyaj yapmaya, kitap almaya vb. baglamistir. Insanlarmn like alma yariginda
Instagram kisa siirede benimsenmis ve kabul goérmiistiir. Instagram’da 6zellikle 6ncede

kurgulanmig, kompozisyon fotograflar ¢ok yaygindir.

Bu uygulama ¢esitli filtreleme ve diizenlemelerle fotograf ¢cekmeyi ve farkli sosyal medya
hesaplarinda paylasmay1 saglamaktadir. Fotograflar1 kare olarak sinirlandirip, Kodak
Instamatic ve Polaroid resimler, cep telefonu kamerasiyla ¢ekilen fotograflarin aksine 4:3
boyutta yaymlanmaktadir. Uygulama Facebook sirketine 2012 yilinda c¢alisanlariyla
beraber 1 milyar dolara satilmis ve Facebook uygulamasina entegre edilmistir (Tuncer,
2014, s. 110-111).

Kore'deki 212 aktif Instagram kullanicilariyla yapilan aragtirmanin sonuglari, bes temel

sosyal ve psikolojik motivasyon unsurunun bulunmasiyla sonuglanmaistir.
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Tablo 2: Instagram Kullanicilarinin Bes Temel Sosyal Ve Psikolojik Motivasyon
Unsuru

Sosyal ve Psikolojik

. Neden/S
Motivasyonlar eden/sonug

Ortak ilgi alanlarina sahip farkli insanlar tanimak ve iletigimi
Sosyal etkilesim sirdiirmek, c¢evrede olanlar1 takip etmek, bir sey kacirmaktan
korkmak ve siklikla aktif olmak.

Kendini gostermek, benligini yansitmak, fotoharita ile paylagimlar

Arsivl
rstvieme yapmak, fotograflardan bir dijital albiim-giinliik olusturmak.

Baskalar tarafindan fark edilmek, temsil ettikleri kurum veya aidiyet
Kendini ifade etme duyduklari ideolojiyi yansitmak, yasam tarzlarini sergilemek, mizah
anlayislarini ve hoslantilarini belirtmek.

Hayatin gerceginden ve rutininden uzaklagsmak, problemleri

K : .
acts unutmak, yalniz hissetmemek ve sanal bir diinya yaratmak.
Ilgili olunan konularmn takibini yapmak, sevdiklerinin yaptiklarini
Gozetlemek izlemek, tnliilerin paylagimlarina goz atmak vb. diger kullanicilarin

hayatlarini izleme araci olarak kullanmak.

Kaynak: Lee vd., 2015, s. 555

2.2.2.1. Instagram’in Yiikselisi

Instagram fotograf paylasim agi olarak kurulmus olsa da sadece fotograf ile sinirh
kalmamig video da eklenmistir. Uygulamanin amact cep telefonlarmm kamera
ozelliklerinin markalar arasindaki rekabetini geride biraktiracak ve ¢cok konusulacak bir
platform olmakti ¢iinkii cep telefonu alirken kullanacagi telefonun islevselliginden ziyade
kamera kalitesine dikkat eden bireyler bulunmaktadir. Instagram diger sosyal medya
uygulamalariyla kiyaslandiginda kullanicilarin neler yapacagini belirleyen bir mecra

olarak one ¢ikmaktadir (Karagelik, 2019, s. 48).

Instagram diinyanin dort bir yanindan siradan insanlarin, giinliik hayatini fotograf
kareleriyle anlattiklari bir platformdur. Amator ve profesyonel fotografcilarin da bir araya
geldigi bu platformda, belli bir grubun estetik zevklerine hitap eden fotograf sanati
popiiler olmus ve siradan hayatlara yerlesmistir. Fotograf popiiler kiiltiir {irlinli olmus,
Instagram adeta estetik 6zgiirliikk ve demokrasi imkani vermistir. Hashtag (konu etiketi)
sayesinde fotograflar kategorize edilmis ve daha fazla kisiye goriinlir olmaktadir.
Instagram’in kisa zamanda bu kadar kullaniciya ulasmasi ve geleneksel fotografcilik

anlayigina farkli bir boyut kazandirmis olmasi, 6zel filtre ve efektlere sahip olmasina ve
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diger sosyal medya uygulamalarindan farkli olarak fotograf paylagsmayir merkeze
almasima bor¢ludur (Karanfil, 2019, s. 41-42). Instagram farkli iilkelerden bireylerin,
kendi yasam tarzlarini kendilerinin belirledigi ol¢iide diger bireylerle paylagsmalarina
olanak veren bir sosyal ag sitesidir. Televizyonun yaygin bir kitle iletisim araci olarak
kullanildig1 zamanlardan itibaren siradan insanlarin hayatlarina bir merak olugsmustur.
Biri Bizi Gozetliyor ve Big Brother gibi programlar bu duruma &rnek gosterilebilir.
Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi ile bu programlar1 izleyen kitle Instagram’da hig

tanimadig bireylerin bir giiniinii nasil ge¢irdigini takip etmeye baglamistir.

Instagram’in IOS i¢i iiretilmig bir uygulama olmasi, Instagram kullanmak i¢in IOS isletim
sistemine sahip Apple marka cihazlar edinilmesinin zorunlulugu, cep telefonlarinin
fotograf kalitelerini iyilestirmeleri ve Android isletim sistemine sahip cihazlar i¢in
Instagram’a rakip uygulamalar olusturulmasi gibi nedenlerden dolay1r 2012 (ortaya
cikisindan iki yil sonra) yilinda Android isletim sistemli telefonlar icin Google Play
Store’da yayimlanmaistir ve bir gecede yaklasik 1 milyon kullanici tarafindan indirilmistir
(Karagelik, 2019, s. 49). Instagram uygulamasi yayinlandiktan bir hafta sonra kullanici
sayis1 200.000’1, ti¢ ay sonra ise bir milyonu bulmustur. 2011°de Tech Crunch’tan “En
Iyi Mobil Uygulama” &diiliinii almistir (Budak ve Tatl1, 2020, s. 16). 2013 yilinda 130
milyon kullanictya sahip olmustur (Cilizoglu ve Cetinkaya, 2016, s. 169). 2015 yilinda
bu say1 400 milyona ¢ikmis ve 316 milyon kullanicis1 olan Twitter’1 geride birakmustir

(Unal, 2018, s. 405).
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Sekil 3: Diinya Uzerinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalar

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2021 Erisim Tarihi: 21.06.2021

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE® THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

POTENTIAL AUDIENCE INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOCOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE S AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN INS 'S
ADVERTS ON INSTAGRAM POPULATION AGED 13+

1.22 20% +5.4% 50.8%

BILLION +63 MILLION

Hootsuite:

Sekil 4: Instagram Istatistikleri
Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2021 Erisim Tarihi: 21.06.2021

We Are Social’in yayinladigi verilerden goriildiigii tizere Ocak 2021 itibariyle Instagram,
diinya genelinde en ¢ok kullanilan besinci sosyal medya uygulamasidir ve bir milyarin

tizerinde kullaniciya sahiptir. Reklam kitlesi sayilarina bakildiginda 1,22 milyar olan
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kullanic1 sayisinin yarisindan biraz fazlasinin kadin kullanicilardan olustugu ve

kullanicilarin %20’sinin 13 yasin tizerinde olduklari anlagilmaktadir.

Instagram 2012 yilinda akilli telefonlarla kullanilan mobil tabanli bir uygulamayken web
tizerinden de aktiflestirilmistir. Kullanicilar profillerini bilgisayardan takip edip
yonetebilme firsatin1 yakalamistir. Instagram’dan fotograflarin yoruma agilmasi,
mesajlagma, grup halinde sohbet edebilme, video paylagma gibi 6zelliklerin eklenmesiyle
kullanicilarin Instagram’da kalmasi saglanmistir. Instagram’m bu kadar popiiler
olmasimin altinda goriintiiniin, goriilebilir olmanin albenisi gibi bir neden yatmaktadir
(Karagelik, 2019, s. 50). Uygulamanin fotograf filtreleri ve dilizenleme ayarlari
fotograflarin profesyonel goriinmesini saglamakta, kullanicilarin “en mutlu ve en giizel”

fotograflara sahip olmasina katki saglamaktadir.

Instagram’in da diger sosyal medya platformlarinin oldugu gibi kendine has terimleri

vardir. Instagram jargonu ve anlamlar1 sdyledir:

e Follow ve unfollow: Birinin Instagram hesabini kaydetmek follow, takibi

birakmak ise unfollow etmek olarak adlandirilmaktadir.
e GT: Birinin takibine karsilik vermek, onu geri takip etmektir.
e Like: Paylasimlarin begenilmesi like almak olarak adlandirilmaktadir.

e TBT/TB: Throwback Thursday’in kisaltmasidir ve paylasilan fotografin eski bir
tarihte ¢ekildigini belirtmektedir.

e DM: Direkt Message’in kisaltmasidir ve kullanicilarin birbirlerine dogrudan

yazdig1 anlik mesajlara denilmektedir.

e SFS: Shoutout For Shoutout’un kisaltmasidir ve kisilerin daha fazla etkilesim

almak i¢in birbirlerinin profillerini duyurmasi anlamina gelmektedir.

e Fake hesap: Bagkalarinin fotograflariyla veya hi¢ fotograf eklemeden kullanilan

sahte hesaplardir.

e Blog/Isletme Hesab1: Dizi/Film tavsiyesi, moda, kisisel bakim, seyahat, yemek
tarifleri, mizah vb. konularda igerik tiretmek amagli agilan hesaplar “blog” hesap;

markalarin, kurumlarin hesaplari isletme hesab1 olarak adlandirilmaktadir.
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e Official (Resmi): Cok tanmman sahsiyetlerin, futbolcularin, oyuncularin,
miizisyenlerin, devlet yonetiminde bulunanlarin hesaplarinda sahte hesaplardan

ayirmak iizere “mavi tik” bulunmaktadir.

e Stalk: Birini gizli sekilde takip etmek Instagram kullanicilar1 arasinda “stalk

etmek, stalklamak™ olarak adlandirilmaktadir.

e Story: Tirkge’deki ismi hikaye olan gonderiler 24 saatin sonunda silinmekte ya
da arsivlenmektedir. Story’leri kimlerin izleyecegini kullanic1 belirlemektedir.
Kullanici story’lerini istedigi kisilere gizleyebilmekte ve isterse sadece “yakin

arkadaslar” olarak belirledigi listede paylasmaktadir.
e Gonderi/Post: Kullanicilarin profillerinde paylastig1 fotograf veya videolardir.
e Reels: 15 saniyelik siireyle efekt ve ses eklenerek ¢ekilen kisa videolardir.

e IGTV: Story ve reels’de 15 saniye, post olarak paylasilan videolardan sonra daha
uzun ve egitici icerikler i¢in 1 saatlik video siiresi eklenmistir. Bu yenilik

ozellikle, tanitim videolar1 ¢eken influencerlar i¢in epey kullanishdir.

Instagram 13’1 hikayede, 23’1 postlarda olmak iizere toplam 36 6zel filtresini ticretsiz
kullanictya sunmasiyla fotograflarin kalitesinin artmasini saglamig ve siirekli kendini
yenileyerek popiilerligini saglama almistir. Facebook ve WhatsApp ile entegre ¢alisan
uygulama ayni1 anda Facebook ile ayni hikayeyi paylagmalarmi kolaylagtirmaktadir.
Diger sosyal medya hesaplarinda da baglanti olarak paylasilabilen Instagram gdonderileri
kullanicilarin ve ozellikle kurum hesaplarinin ve influencerlarin paylagimlariin her

yerde goriiniir kilinmasini saglamaktadir.

Instagram’daki retro filtreler, kisilerin bagka yer ve zamanda hissetmesini saglamakta ya
da bu filtreler geleneksel fotograf¢ilikta estetik yonden yeterli olmayani iyilestirdigi i¢in
kullaniliyor olabilmektedir. Nostaljik hissi veren Instagram fotograflar (Yilmaz, 2015, s.
141), evinde dijital kamerasi olmayan, profesyonel cihaz alamayan bireyler igin
zahmetsiz ve hem zaman yoniinden hem de maddi yonden tasarrufludur. Kisiler bu
fotograflar1 paylagsmadan once defalarca inceleyip diizenleyebilmektedir. Instagram
fotograflari, giinliik hayatin kare kare telefon galerisinde arsivlenmesini saglamaktadir.
Bireyler mutlu anlarini kayit altina almak, 6limsiizlestirmek ve o an iginde bulunduklari

duygu durumunu yatistirmak istemektedir. Cogu Instagram kullanicisi i¢in an1 yagamak
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yerine paylasmak daha 6nceliklidir (Y1lmaz, 2015, s. 147). Ornegin, birey ¢ok sevdigi bir
miizisyenin konserine katildiginda sarkilara eslik etmek yerine fotograf veya video

paylasmakla hatta bazen canli yayin agmakla mesgul olmaktadir.

Vine uygulamasi ylikselise gecince Instagram Vine’a rakip olmus ve video paylasma
ozelligi de eklenmistir. Bu 6zellik kapak fotograflarim1 kullanicinin belirleyebilecegi
sekilde 13 filtre ile hazirlanmis ve videolarin siiresi 15 saniye olarak belirlenmistir.
Videolarla ilgili bir bagka avantaj ise Facebook ve Instagram entegrasyonundan dolay1
direkt Facebook zaman tiineline diisiiyor olmasidir (Tuncer, 2014, s. 110-111). Instagram
kendini yenilemeye devam etmektedir. Bu yila kadar getirdigi 6zelliklerden bazilari
sunlardir: Mesajlasma, sesli mesaj, goriintiilii arama, video, hikaye , hikaye gizleme ve
one c¢ikarma, kisa videolar icin reels ve uzun videolar i¢cin IGTV, fotograf kaydetme,
konum bildirme, arkadas etiketleme, canli yayn, ikili canli yaym ve hashtag ile post

paylasma. Instagram bu 6zellikler ile kullanicilar i¢in popiiler tercih olmustur.
2.2.2.2. Instagram Fenomeni ve Influencer Kavram

Instagram kullanimi basit, kullanici sayis1 yiiksek bir sosyal medya mecrasi oldugu icin
markalara halkla iliskiler ve pazarlama araci gorevini gérmektedir. Markalar Instagram
tizerinden yaptiklar1 paylasimlar ve baglattiklar1 kampanyalar ve gekilislerle ¢ok fazla
tiiketiciye ulasabilmektedir. Ozellikle dogru zaman diliminde ve dogru etiketleme ile
yapilan paylagimlar markalar i¢in etkilesim firsatt dogurmaktadir. Instagram kullanicilar
bu paylasimlara rastladiklarinda tiriinle ilgili bilgiye ya da o bilgiyi verebilecek yetkiliye
yorum, direkt mesaj yontemleriyle kolayca ulagilabilmektedir (Yilmazsoy, 2019, s. 52).

Artan rekabet kosullar1 ve dijitallesme sebepeleriyle markalar, hedef kitlelere ulasmak
tizere sosyal medya kanallarmi kullanarak yeniliklere ayak uydurmaktadir. Sosyal
medyanin anlik, etkilesimli ve bilgiyi hizli dagitma 6zelligini kullanarak takipgileri
tarafindan kanaat 6nderi olarak goriilen kisilerin marka tanitimi ve pazarlama stratejisi
yapmasina “influencer marketing” denilmektedir. Kavramin tam olarak Tiirkce
karsiliginin olmamast bir¢cok sekillerde kullanilmasina yol a¢mistir; fenomen
pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirli pazarlama veya etkileyen pazarlama gibi farkli

isimleri mevcuttur (Yaman, 2018, s. 269-270).
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Markalarin daha fazla etkilesime ulasmak istedigi i¢in hedef kitlesine yonelik ilgi ¢ekici
icerikler iiretmeye mecbur kalmasi onlart ¢ok takipeili, {lirlin tanitimlari yapan,
takipgileriyle diyalogu saglikli olan ve markaya yakisacak bireylere yonlendirmektedir.
Marka tanitimi yapan, iirlinler hakkinda bilgi veren, takipgilerin satin alma davranislarini
etkileme gilicii bulunan sosyal medya kullanicilarina “influencer” denilmektedir.
Influencerlar, takipgileri tarafindan bir konuma oturtulan, algilanan yetkileri ve iligkileri
sayesinde onu seven ve dikkate alan genis kitlesini etkileme giicline sahip kisilerdir. Bu
kisiler ayn1 zamanda marka savunucular1 ve nis destekcileridir (Gedik, 2020, s. 366).
Influencer terimi Tiirkge’ye “etkili kisi” anlamiyla gegmistir. Bu etkili kisiler, kendini bir
alanda egitmis veya egitimini aldig1 konuda igerik iireten, saygi duyulan, sevgi ve saygiy1

kullanarak takipgi kitlesini etkileyen bireylerdir (Ozkdmiircii, 2017).

Sosyal medya fenomenligi influencer terimi ile siklikla karistirilmaktadir. Sosyal medya
ile taninmis ve azimsanmayacak kadar etkilesim almis kullanicilara “sosyal medya
fenomeni” diye hitap edilmektedir (Saritas, 2019, s. 73). Sosyal medyada igerik lireten ve
irettigi icerikler ¢ok sevilen sosyal medya fenomenleri, oyuncu, miizisyen, modeller gibi
hayran kitlesine sahip olabilmektedirler. Fenomenler hayran kitleleri iizerinde etki
birakmaktadir. Bu etki satin alma kararlarinda kendini gostermektedir ve o zaman
fenomenler influencera doniismektedir. Instagram’da influencer pazarlamanin iinii ve
degeri her gecen yil artmaktadir; 6rnek veya istatistik sosyal medya ile literatiir cok sayida
terim kazanmustir. Diger sosyal medya kullanicilarindan takipgi sayisi, begeni/tiklanma
sayisi, paylasim sayisi, niteligi yonlerinden 6ne ¢ikan kisi veya hesaplar “Blogger,
Instagrammer, YouTuber, Vlogger, Fenomen, Influencer” vb. sekillerde tinlendigi mecra

ve paylagimlara gore adlandirilmaktadir (Alisarli ve Eken, 2018, s. 157 ).

Solis, 2012 yilinda yaptig1 ¢alismada fenomenleri tinlii olarak simiflandirdigini, Macke
ise 2016 y1linda yaptig1 calismada fenomenlerin tinliileri gectigini belirtmektedir (Eru vd.,
2018, s. 222). Markalar fenomenlerin dijital pazarlama ve reklam alanlarinda etkili
olduklarimi diistinmektedir. Bu sebeple markalar sosyal medyadaki geng kitleye rahatca
ulagsmak icin fenomenlerle isbirligi yapmaktadir (Saritas, 2019, s. 73). Anlasilmaktadir ki
fenomenler, kimi zaman giindelik hayatini sosyal medyaya tastyarak kimi zaman da
kisisel bilgi paylasimi (ismini vermeyen, yiiziinii géstermeyen, 6zel hayatim1 desifre
etmeyen) yapmadan ve yalnizca sosyal medyadaki varliklariyla bilinirlik kazanan,

markalarin ve diger kullanicilarin ilgisini ¢eken sosyal medya kullanicilaridir.

63



Geleneksel medyada tinlii kullanim1 olarak adlandirilan reklam ve pazarlama taktigi,
sosyal medyada fenomen-influencer kullanimina doniismiistiir. Takipg¢i sayilart yliksek
sosyal medya tinliileri giin i¢inde ¢ok sayida liriin veya hizmet tanitimi yapmaktadir
(Mert, 2018, s. 1312). Markalar influencer kullanarak hedef Kitlelerine ulasabilmekte ve
ikna olmalarin1 saglayabilmektedir. Influencer reklamlar, yeni bir marka veya iriini
kullanacaklar1 zaman zarar etmekten kagman ve gercek deneyimlere Oonem veren
tiikketicilerin aradiklar1 cevaplar1 bulmalarina yardimci olmaktadir. Bu tiir reklamlar satin
alma niyeti tasimayan bireyleri bile etkilemekte ve kullandiklar1 reklam teknikleriyle
unutulmamay1 bagarmaktadir. Ayni1 zamanda bilinirligi arttirma ve bir¢cok insana ulagsmak
gibi olumlu yanlar1 bulunmaktadir (Digitalage, 2016). Tiiketiciler televizyondaki
reklamlar1 aldatici1 bulurken, hi¢ tanimadiklari bireylerin fikir ve deneyimlerine

giivenmektedirler.
2.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya

Medyanin gelisimine etki eden unsurlar yirminci yiizyil ortalarinda bas gostermistir.
Bunlardan en 6nemlisi dijitallesmedir; internet siteleri, online oyunlar, sosyal aglar ve
kitle iletisim araclarinin dijital platformlardir. Eskiden insanlar bilim kurgu meraklisi
iken, artik iPhone ve sosyal medya meraklisidir. Dijitallesme yeni medya, internet, sosyal
medya, sosyal aglar gibi pek cok yeni kavrami medya literatiiriine eklemistir. (Baslar,
2013, 823). “Endiistriyel”, “mass” ya da “broadcast” olarak isimlendirilen radyo, tv ve
gazete gibi medya mecralari sosyal medyanin dogmasindan sonra geleneksel adiyla
bahsedilir olmustur. Gazete, haber arsivi ve kolay erisilebilirlik; radyo her zaman
dinlenebilirlik ve habere ulagma hizi; tv ise duyulanlarin goriilebilir olmasi agisindan
avantajlidir. Fakat teknolojinin geldigi nokta biitiin bu avantajlarin tek bir yerde
toplanmasini saglamistir; sosyal medya. Geleneksel medyanin pasif kitlesi sosyal medya
ile birlikte katilimc1 kitleye déniismiistiir. Ustelik geleneksel medyanin giindemi her
mecrada ve herkes i¢in ayniyken, sosyal medyada herkes kendine baska giindem
bulmaktadir. Geleneksel medyanin izleyici ile iletisim kurmasi belli zamanlarda olurken,

sosyal medya ile herkes herkese esit mesafededir (Yudigiil ve Zinderen, 2012, s. 84).

Geleneksel medya araglariin imkanlariin sinirlt ses, goriintii ve metin imkanlarina
sosyal medya tek basina sahiptir. Buna multimedya yani ¢oklu ortam denilmektedir.

Sosyal medyanin zaman-mekan kisitinin olmamasi sayesinde geleneksel medyanin
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aksine ¢ift yonlii bir yapisi vardir (Tetik, 2015, s. 203). Sosyal medya kullanicilari yorum
ve mesajlarma kisa siirede cevap alabilmektedir. Ozellikle kriz anlarmda bu yorumlar
kontrol edilemez olmakta ve hizla yayilarak infiale sonu¢ vermektedir (Vural ve Bat,
2010, s. 3352). iletisim kazalarinin yasandigma ve bu kazalarmn bir siire giindemden

diismedigine de taniklik edilmektedir.

Sosyal medyada herkes kendi giindemini serbest¢e belirlemekte, geleneksel medyaya
oranla daha bagimsiz ve daha 6zgiir yayinlara eriserek, bir konuyu sansiirsiiz ve goérece
tarafsiz olmasindan istifade derinlemesine arastirma yapabilmektedir. Her kullanicinin
kendine ait fikrinin olmasini saglayabilmektedir (Kahraman, 2013, s. 20). Pandemi
doneminde isine ve okuluna gidemeyen bireyler vakitlerinin ¢ogunu sosyal medya
uygulamalarinda gecirmistir. Bu donemde viriisiin nasil bulastigi, risk gruplarinda
kimlerin bulundugu ve bagisiklig1 artirmak i¢in neler yapmak gerektigi hakkinda
saglike¢ilarin goriislerini sosyal medyadan rahatlikla takip etmislerdir. Sosyal medyada
enformasyon kadar dezenformasyon yer aliyorsa da bireyler ne kadar ¢ok goriis okursa o
kadar kendilerine ait fikir gelistirmektedir. Dogru kisilerden dogru bilgiye ulasmanin

Onemi burada da karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin bireylerarasi tiiketim aliskanliklarini, iletisim ve igbirligini degistirdigi
goriisti yaygindir. Bunun sebebi bireylerin fikir ve deneyimlerini dogrudan paylasabiliyor
olmasidir. Bireyler diger medya araglarinda gornedikleri trtinler, reklamlar, olaylar
hakkinda konusabilmekte ve disarida bir yerde belki asla yan yana gelmeyecekleri
insanlarla sosyal medyada tanisabilmektedirler. Sosyal medya geleneksel medya ile
kiyaslandiginda bilgi ve deneyimleri zaman ve mekan smiri olmadan baskalariyla
paylastirmaktadir. Bu sebeple ¢ok kisa bir zamanda sosyal medya bireylerin kisisel ve is
hayat1 i¢ine dahil olmustur. Web 2.0 teknolojisi sayesinde mecralar ve bu mecralar
kullanma siklig1 artmistir. Web teknolojisinin geligsmesi, sosyal medya uygulamalarinin
stirekli yenilik kazanmasi da bireyleri iiretici konumuna getirmektedir. Ve profesyonel

insanlarla caligma ve rekabet etme firsatini kazanmislardir (Sine, 2016, s. 85).
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Tablo 3: Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Etkilesimcilik: Alici pasif degildir. Etki ve tepki ayn1 zamanda ger¢eklesmektedir.

Anindalik: Alict mesaji aldig1 anda geribildirimde bulunabilmektedir.

izleyici i .

Yerine Kullanicr: Sosyal medya kullanicilar1 sadece izleyici degildir, igerik de liretmektedirler.

Uretim Ve Bilginin iiretildigi yer kurumsal bir ortam degildir ve bilgi tiikketimin oldugu

Tiiketimin I¢ Igeligi: | yerde iiretilmektedir, dolayistyla iireten ve tiiketen ayrimu yoktur.

Merkezsizlik: Sosyal medyada belli bir merkezden yonetim yoktur, her kullanici oldugu yerde
' paylasim ve iiretim yapmaktadir.

I¢ ice Gegen . .

Sanal Gerceklik: Bu durum ekran i¢inde ekran seklinde agiklanmaktadir.

I¢ Iee Gegen ) Toplumun farkli kesimlerinden insanlar sanal topluluklar kurabilmektedir.

Kamusal Alanlar:

gz‘zlﬁ:}n’ Kisisel paylasimlar, kullanicinin kendi 6zel alanidir fakat kamuya agik oldugu

i¢in 6zel ve kamusal alan ayrimi farkli bir boyut kazanmustir.
Alan Ayrimi:

Ticari Kar
Amaci Olmamasi:

Sosyal medyada iirettigi igeriklerden para kazanan ¢ok fazla insan
bulunmaktadir. Fakat maddi kaygi diisiik 6nem tagimaktadir.

Ekonomik Olmasi:

Akilli telefon, tablet gibi cihazlarin iiretiminin ve gesitliliginin artmasi, kamusal
alanlarda ¢ogunlukla ticretsiz sunulan internet hizmeti sosyal medyada aktif bir
katilimc1 olmak gayet ekonomiktir.

5geyselllk Geleneksel medyanin kitleselliginden farkli olarak hem bireysel hem de kitlesel
Kitlesellik Ozelligi: amagla kullanilmaktadir.
Kiigiik Grup [letisimi: Sosyal medya uygulamalarindan grup iletisimi (aile, okul veya is

arkadaglarindan olusan kii¢iik gruplar) kurmak miimkiindiir.

Profesyonellik
Gerektirmemesi:

Geleneksel medyada calisanlar egitimli kisilerdir fakat sosyal medyada her yas
Ve egitim seviyesinden bireyler vardir.

Hiyerarsinin . Sl
Olmamast: Sosyal medyada gayri resmi bir dil kullanilmaktadir.
Kozmopolitlik: Sosyal medyada her yas, her inang, her yonelim, her statii ve cografi konumdan

insan bulunmaktadir.

Zincirleme Tletisim:

Sosyal medya kullanicilari birbirlerinin arkadas listelerini gérebilmekte ve
iletisim kurabilmektedir.

Tletilerin Geleneksel medyada mesajlarin revize edilmesine ya da silinmesine olanak
Degistirilebilirligi: yokken, sosyal medyada bu olanak sonsuzdur.
Multimedya: Sosyal medya hem ses, hem metin ve hem de goriintii_icermektedir.
Uzam Askinlik: Internet erisiminin oldugu her yerde sosyal medya kullanilabilmektedir.
Zaman Askmlik: Bir sosyal rr}ed'ya kullanicist istedigi saatte paylagim yapmak ve izlemek
hakkina sahiptir.

o Geleneksel medyada her kurumun belli bir statiisii, yayin politikasi ve kar
Milkiyet odakl miilkiyet iliskileri vardir. Sosyal medyada ise bazi denetim politikalari
Yapisinda Farklilik: )

olsa geleneksel medyaninki kadar kat1 ve ugrastirict degildir.

Fazla Miktarda
Enformasyon:

Sosyal medyanin akist siirekli degismektedir fakat enformasyonun bu kadar
oldugu bir ortamda yanlig bilgi de mevcuttur. Bu nedenle bilginin dogrulugunu
teyit etmek pek kolay degildir.

Kaynak: Giingor (2018)’den akt. Develi, 2019, s. 30-32

Sosyal medya paylasim trafiginin yogun oldugu, medyanin bagka bir boyutu olarak bazi

belirgin 6zelliklere sahiptir (Chisenga ve Chande-Mallya, 2012, s. 2):
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Katilimcilar: Sosyal medya liyelere cesaret vermekte ve onlari paylasim yapmaya tesvik

etmektedir.
Ac¢iklik: Sosyal medya platformlar1 geribildirime (oylama, yoru, bilgi paylasimi) agiktir.
Konusma: Sosyal medya ¢ift yonliidiir, diyaloglara imkan tanimaktadir.

Toplum: Kisiler ortak ilgi ve cikarlar etrafinda birlesip sosyal medya topluluklar

kurmaktadir.
Baglantililik: Herhangi bir siteye baska bir siteden link paylasilmasina firsat vermektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisindan bu yana, sosyal medya ve geleneksel medya arasinda
bariz farklar goriilmiistiir. En 6nemli fark sosyal medyanin ¢ift yonlii olmasidir ve bunun
yaninda kolay Olciilebilir ve kisiye 6zel olmasi gibi farklara sahiptir. Geleneksel
medyanin Olc¢timleri kiiclik bir drneklem iizerinden fakat sosyal medyanin Ol¢iimleri
detayli analiz seklindedir. Sonug olarak dogru strateji ile dogru hedef kitleye ulagim
saglamaktadir. Ayrica sosyal medyanin degistirilmesi, ekleme ve ¢ikarmalarin yapilmast,
editlenebilmesi, revize edilmesi ve inovasyon gecirmesi gibi bir ¢ok farklar
bulunmaktadir (Giivendir, 2019, s. 10). Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en
Oonemli ayrimlardan bir bagkasi ise, sosyal medyanin 6l¢iilebilir olmasidir. Hangi video
ne kadar tiklanmis, hangi fotograf ne kadar begeni almis, kac kisi gormiis, kag kisi
paylasmis... vb. tiim sorularin cevaplarina istatistik raporu olarak ulagsmak kisa bir siirede
miimkiindiir. Geleneksel medya araglarin, raporlamak hem ¢ok zor hem de maliyetlidir
(Haliloglu, 2020, s. 20-21). interaktif medya olarakta adlandirilan bu yeni medya,
geleneksel medyaya gore etkilesimlidir; yeni medya doneminde tek kaynak yoktur, mesaj
bircok kaynaktan yayilmaktadir. Ayrica yeni medya, geleneksel medyaya kiyasla oldukca
ucuzdur ve herkese rahatlikla erisilebilmektedir. Bu 6zellikler sosyal medya ortamlarina

geleneksel medyaya kiyasla daha 6zgiir kilmaktadir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en belirgin fark: “sosyal” olmasidir; her kullanici
bir sey paylasarak giindem olusturmaya katki saglayabilmektedir. Esas olan sosyalliktir,
etkilesimdir. Geleneksel medya ile sosyal medyanin bulustugu zamanlar da olmaktadir
ornegin haber programlarinin WhatsApp ihbar hatt1 ve sosyal medya hesaplar1 vardir.
Geleneksel medya ¢ogu zaman sosyal medyada olup bitenlerden, sosyal medya da
geleneksel medyada olanlardan beslenmektedir. Sosyal medyada Miige Anli’da islenen

skandal bir konu, tv dizilerinin etik olmayan sahneleri, canli yaym gaflarn
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konusulmaktadir. Programlarda ¢ogu zaman sosyal medya hesaplarina gelen yorumlar
okunmakta, tv dizilerine hashtag birakilmaktadir. Ciinkii sosyal medyada konusulmak o
dizinin kaderini belirleyebilmektedir. Goriinen o ki sosyal medya ve geleneksel medya

birbirinden bagimsiz degildir (Develi, 2019, s. 29-30).

Iletilerini analog sinyaller vasitasiyla gonderen geleneksel medya genis bir kitleye haber
ve eglence yayinciligint misyon edinmistir. Sosyal medya ise internet uygulamalari,
dijital tv’ler, dokunmatik radyolar, akilli telefonlar vb. gibi dijital iletisim araglariyla
herkes i¢in ve herkesle yaym yapmaktadir (Kurtulan, 2017, s. 33). Sosyal medya
kullanicilar1 kendi igeriklerini iiretmekle kalmamakta, baskalarinin igeriklerini de
yaymaktadir. Boylece Facebook hesabi olmayan birisi daha 6nce Facebook’ta paylagilmis
olan bir bilgiyi Instagram’dan ya da Twitter’dan edinebilmektedir. Geleneksel medyada
ise bu tiir imkanlar yoktur (Olca, 2020, s. 47).

Tablo 4: Geleneksel Medya Ve Sosyal Medya Karsilagtirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
[letisim tek yonlii [letisim cift yonlii
Giincelleme yavas Giincelleme hizli

Olgiimleme zor ve masrafli | Olgiimleme kolay ve ucuz

Yiiksek maliyet Diisiik maliyet
Profesyonellerce tiretilebilir | Herkes igerik {iretebilir
Sinirli ortam Coklu ortam

Diizeltme zor Diizeltme kolay
Denetim yiiksek Denetim disiik ve zor

Kaynak: Develi, 2019, s. 28

Geleneksel medya merkeziyetci ve tekelci bir yonetimdeyken sosyal medya ile beraber
parg¢alanma ve g¢esitlenme olmustur. Buna herkesin kendi e-gazetelerini okuma firsatina
erismis olmasi drnek olarak gosterilebilmektedir (Karagdz, 2013, s. 133). Oziinde katilim
kiltirii yatan sosyal medya, benzer ge¢mise ve ilgilere sahip bireyleri birbirine
baglamaktadir. Sosyal medya Oncesi geleneksel medyaya bakildiginda o6zellikle
televizyon, yaptig1 yaynlar ve reklamlar ile kitleyi etkilemistir. Sosyal medyadan sonra
diger kitle iletisim araclari gibi o da eski Onemini yitirmistir. Geleneksel medya
araclarinin aksine sosyal medya son on yilda pek ¢ok insan iizerinde biiyiik bir etki

birakmustir (Akar, 2010, s. 33-35). Bunun en biiyiik nedeni sosyal medya uygulamalarina
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her an her yerden giris yaparak, sosyal medyanin tiiketicisi ve katilimcist olabilmektir.
Calisan kesim, O0grenci kesim, ev hanimlari vb. gibi her kesimden insanlar sosyal
medyaya yonelmektedir. Cep telefonlartyla beraber sosyal medya hesaplarinin da gidilen
yerlere gotiirtilmesi, bu eglenceli ve ¢ift yonlii medya ortamlarini seyahat ederken, yemek
yaparken, ev temizlerken, ders aralarinda, is molalarinda vakit gecirmek i¢in giin i¢inde

defalarca kullanilmas1 demektir.

B Internette gecirilen gunlik sure

Diinyadaki toplam

internet kullanici sayist:
4,66 Milyar a &

Dinya ortalamast: Turkiye ortalamast:
6 saat 7 saat
54 dakika 57 dakika

W Sosyal medyada gecirilen gunlak sure A :
Dunyadaki toplam

sosyal medya kullanici sayisi: ‘Q
a & 4,20 Milyar

Dunya ortalamasi: Tarkiye ortalamast:
2 saat 2 saat
25 dakika 57 dakika

Sekil 5: Diinya Ve Tiirkiye Genelinde Internet Ve Sosyal Medyada Gegirilen
Ortalama Siire

Kaynak: https://www.trthaber.com/haber/bilim-teknoloji/turkiyede-gunluk-internet-kullanimi-7-saat-57-
dakika-552493.html Erisim Adresi: 21.06.2021

iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelisimi dijital medyanin dogmasini saglamistir. Giderek
oncelik haline gelen dijital medya, sosyal aglarla birlikte tamamen hayatlara dahil
olmustur. Bireyler gozliik olarak medyanin bakis acisindan gérmeye teslim olmaktadir.
En elestirel diisiinen bireyler bile en sonunda medyanin sunduklarini kabul etmektedir.
Boylece medya kitle iletisim araglarini ig¢ine alan geleneksel medya harici yeni
enformasyon ve iletisim teknolojileri olarak bagka bir kola ayrilmistir (Ugur, 2002, s. 12).
Tv, radyo ya da gazetede bilgi verilmektedir fakat sosyal medyadan hangi bilgiyi ne kadar
alacagimi alici kendisi se¢mektedir. Twitter’da bir iiriinden bahsedildigini duyup
Instagram’dan, sozliklerden ya da forum sitelerinden kullanici yorumlarina
ulagabilmektedir, YouTube’da nasil kullanildigi hakkinda yaymlanan videolari

izleyebilmektedir. Sosyal medyadan herkes istedigi ve ihtiya¢ duydugu bilgiyi “aninda”
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almaktadir. Ev hanim1 yeni bir yemek tarifi deneyebilmekte, 6grenci anlamadigi bir
konunun anlatim videolarmn1 izlemekte, akademisyen gerektiginde online anket
diizenlemekte, turist ise rehber destegi almaktadir. Geleneksel medya degerini yitirirken,

onun yerini alan sosyal medya degerini katlamaktadir.
2.4. Sosyal Medyanin Toplum Uzerindeki Giicii ve EtkKisi

Kiiresellesme, iletisim teknolojilerinin gelismesine ve farkli araglarin ortaya ¢ikmasina
olanak saglamaktadir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisi ile sanal bir kamusal alan haline
gelen sosyal medya icin iyimser yaklagimi destekleyen arastirmacilar, sanal ortamlarin
katilimc1 demokrasiyi besledigini sOylemektedir. Onlara gore bu ortamlar sistemi
elestiren, muhalefet yapan bireylerin daha fazla kisiye ulasmasinda etkin rol
oynamaktadir. Sosyal medya platformlarin sistem karsit1 goriislerin dile getirildigi “yeni
agoralar” olarak degerlendirilebilecegini sdyleyen Karagdz, sosyal medyanin yeni
temsiller yaratma ve muhalif politik sesleri duyurma gibi ¢ok énemli islevleri oldugunu

savunmaktadir (Karagdz, 2013, s. 132).

Geleneksel medyada kendine yer bulamayan bireyler sosyal medyay1 kitle iletisim araci
olarak kullanarak kendi goriiniirliiklerini saglama, kendini ifade etme ve ait oldugu grubu
temsil etme firsatin1 bulmaktadir. Boylece sosyal medya aktif veya katilimei olarak ifade
edilen vatandaslik bigimlerinin gelismesine olanak tanimistir (Bastiirk Akca, 2014, s. 17-
18). Sosyal medyada sansiir bulunmamakta ve insanlar islerini kaybetme korkusu
tasimadan rahatca yazmakta ve korkmadan goriislerini bildirmektedir. Sosyal medya
asagidan gelisen bir hareket, devrimci bir olgudur. Sosyal medya pek cok faaliyetin
organize edildigi bir mekan olarak toplumsal olaylarin ¢cogunlugunda etkisi olmustur.
Sosyal medyanin insanlar1 bulusturmasi demek aynmi zamanda ayni ama¢ ugruna
orgiitlenmis bireyleri de bulusturmasi demek olmaktadir. Boylece devrimci hareketleri

birbirine zincirleyen ve hizlandiran bir mecra haline gelmektedir (Engin, 2011, s. 37).

Olaylar hakkinda bilgi ve bilgiyi destekleyen gorsellerin paylasilmasi ile eylemlerin
organize edilmesine katki saglayan sosyal medya, sivil toplum yoniinden pasif olan
milletlerin daha aktif olmasinda etkin bir rol oynamistir. Bunun en 1yi 6rnegini Arap
Bahari’nda, Arap halkin genis bir kiiresel sivil toplum olusturmus olmasi vermektedir
(Szajkowski, 2011, s. 428). Sosyal medyanin topluma etkisini Arap Bahara Ornegi

tizerinden anlatan Szajkowski, sosyal medya ortamlarinin toplu eyleme katilmaya tesvik
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ettigini ve ayni zamanda otokratik rejim korkusunu yenmeye yardime1 olacak giice sahip
oldugunu ifade etmistir. Sosyal medya yalnizca kiigiik muhalifleri degil milyonlarca
insan1 bir araya getirerek insanlarin cesaret kazanmasina katki saglamaktadir. Otoriter
hiikiimetler tarafindan yonetilen iilkelerde sivil toplumu ve kamusal alanin biiyiik olgiide
giiclenmesine yardimci olmaktadir. Sosyal medya bir ¢ok faaliyeti koordine etmekte,
haberleri yaymakta dnemli bir rol iistlenmektedir (Babacan vd., 2011, s. 73). Geleneksel
kiltiirden farkli olarak toplumu olusturan bireylerle etkilesim halindedir ve bireyler hem
alic1 hem tiretici durumundadir. Bu etkilesim hali, sosyal medya kullanici olan insanlarda
“ben”  degil  “biz”  bilincini  gelistirmistir;  toplu  hareket  olanagi
vermistir. Aktivist hareketler ve challenge olarak adlandirilan ¢ogu zaman eglence

amagcl baglatilan ve hizla yayilan akimlar da bunu dogrulamaktadir.

Toplumlarin siyasal, ekonomik ve sosyal yapilarinda goriilen farkliliklar geleneksel
medyanin bigimlenmesini ve Orgiitlenmesini etkiledigi gibi giinimiizde de sosyal
medyanin bigimlenmesini ve drgiitlenmesini etkilemektedir. Sosyal sistem, ekonomik ve
siyasal sistemlerle birlikte medyay1 etkilerken kendisi de medyadan etkilenmektedir.
Bireylerin dis diinyada gelisen olay ve olgular1 anlama ve anlamlandirma siirecleri medya
ile bi¢imlendiginden, giinimiiz acisindan bakacak olursak sosyal medya sosyal,
ekonomik ve siyasal yapilar iizerinde biiyiik bir etki birakmaktadir (Isik, 2005, s. 115-
116). Sosyal medya sayesinde benzer amag¢ ve diisiincelere sahip insanlar kolayca bir
araya gelmektedir. Sosyal medyanin giicii, insanlarin iletisimine ucuz bir ara¢ gorevi
gormesinden kaynaklanmaktadir. Aktivistler hiyerarsik olmayan yapist ve ekonomik

olmasi sebebiyle internet kullanmayi tercih etmektedirler (Acun vd., 2017, s. 581).

Medyanin kamuoyunun olusmasinda, egitim, kiiltiir ve eglence olanaklarinin kitlelere
ulagmasinda biiyiik bir rolii bulunmaktadir. Medya tiiketiciyi bilinglendirmekte toplumun
diistincelerini harekete gegirmek i¢in kullanmaktadir (Karabacak, 1993, s. 93). Sosyal
medyanin topluma etkisini ve giliciinii Tiirkiye’den bir 6rnekle agiklamak gerekirse, 15
Temmuz 2016’da darbe girisiminin Onlenmesi maksadiyla donemin Cumhurbagkani
Recep Tayyip Erdogan Apple’in uygulamasi olan FaceTime’dan vatandaglara yaptig
cagriy1 hatirlatmak yerinde olacaktir. Bu ¢agriya yanit olarak halkin ¢ogunlugu sosyal
medyadan oOrgiitlenerek sokaga dokiilmiis ve darbe girisimine karsi biiyiik bir direnis

gostermistir (Acun vd., 2017, s. 582).
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Teknolojik gelismeler tek basina hareketlilik yaratma giiclinii barindirmamaktadir.
Senelerce Kurtlar Vadisi ve Arka Sokaklar gibi televizyon dizilerinin ¢ocuklar ve gengler
tizerinde nasil bir etkisi oldugu konusulmustur. Artik bilinmektedir ki, toplumsal
dinamikler medyayi sekillendirmektedir. Sosyal medya heniiz ¢ok yeni bir alan olmakla
beraber gelecegi biitiin kullanicilarinin elindedir. Eger rastgele bir kullanim s6z konusu
olursa toplumlar, telafisi olmayan sonuglara katlanmak zorunda kalacaktir. Sosyal
medyada kisisel goriisler nesnel goriis addedilip tepki alabilmekte ve yayilabilmektedir
(Irak ve Yazicioglu, 2012, s. 130-136). Sosyal medyada etkilenenler ile etkileyenler ayni
kisilerdir; kullanicilar birbirlerinden etkilenmektedir (Islek, 2010, s. 82).

Gezi Parki Direnisi Arap Bahan

Sekil 6: Dijital Aktivizmin Sokaklara Etkisi

Kaynak: Tablo aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.

Yeni medya araglarinin mekan kavraminin 6nemini yitirmesini saglamasiyla beraber
diinya lizerinde tiim bireyler nerede ne yasandigini takip etme ve destek olma sansini elde
etmislerdir. Bu sayede “dijital aktivizm” ortaya c¢ikmaktadir ki bu da sokaktaki
eylemlerden daha etkili olmaktadir (Savas, 2013). Geleneksel kamuoyunu olusturan
etmenler bellidir ve burada tek sesli, kontrol edilebilen bir kamuoyundan

bahsedilmektedir.

72



Tablo 5: Dijital Aktivizmin Olumlu Ve Olumsuz Yanlari

Olumlu yanlari Olumsuz yanlarn

Internetten da olsa insanlar Baz bireyler sanal ortamda bir seylere tepki gostermeyi
olaylara tepki gdsterme cliretinde | modaya uymak olarak gormekte, neye ve neden destek
bulunmaktadir. verdiginin bilincinde olmamaktadir.

Sokaktaki eylemlerin giiciine gii¢ Bireyler bir paylasim ile vicdanlarini rahatlatarak
katmaktadir. tepkileri etkiye doniismeden yumusamaktadir .

Karar verici mekanizmalar Sahte kimlikler kullanilarak diger insanlar1

iizerinde yedi kat daha fazla etki yonlendirmek daha kolay olmaktadir.
giiciine sahiptir.

Kisa siirede kamuoyu olusturmak | Kitleler yapay ve dagilabilir niteliklerdedir.
ve genis bir kitleyi haberdar etmek
miimkiindiir.

Kaynak: http://www.sabah.com.tr/ pazar/2013/01/06/ klavye-delikanliligi-mi-devrimin-anahtari-mi
Erisim Adresi: 21.06.2021

Yurttas gazeteciligi kavrami da yine dijital aktivizm kavrami gibi internet teknolojisinin
gelisimiyle etkinlik kazanmistir (Ucgar, 2017, s. 670). Yurttas gazeteciliginde haberi
profesyonel medya ¢aliganlar1 degil halkin kendisi liretmektedir. Kavrami ortaya atan
Mark Glaser, yurttas gazeteciligini “yurttaslarin iletisim teknolojilerini kullanarak
bireysel veya grup halinde haber liretmesi” olarak a¢iklamistir (Saka, 2012, s. 9).

Yurttag gazeteciliginde yurttaglar haberin nesnesi olmay1 reddederek kendi haberlerini
tiretmektedir. Boylelikle vatandas yalnizca haberin kaynagini olusturmakla kalmamakta
ayn1 zamanda haberin yapicist da olmaktadir. Vatandagin sorunlarini dile getiren haberler
“yurttag perspektifi” kazanmis olmakta ve yurttas merkezli, asagidan yukariya isleyen,

vatandas arasi iletisimin saglayicisina dontismektedir (Alankus, 2009, s. 14).

Sosyal medyanin topluma en biiyiik etkilerinden biri internet ve telefon bagimlilig: ve
bunlarin beraberinde gelecek olan sosyal medyada yasanan gelismeleri kacirma
korkusuyla ile devamli arkadaslarini izleme durumu olan FOMO, saatlerce fotograf
izleme, begenme ve yorumlama durumu olan Photolurking, siirekli bildirimleri kontrol
etme durumu olan Crackberry, zamaninin ¢ogunu miizik indirmek ve depolamak olarak
kullanma durumu olan Cheseepodding ve telefonsuz kalma korkusu olan Nomofobi gibi
hastaliklarin 6niiniin acilmis olmasidir. Insanlar sosyal medyadan arkadas edinmekte ve
hatta bazi kullanicilar sosyal medyadan tamistigi bireylere evlenecek  kadar
giivenmektedir. Diger yandan da bu kolayca herkese giivenme ve 6zel hayat1 rahatlikla

paylasmanin sonucu olarak siber zorbalik, nefret sdylemi ve siber dolandiricilik gibi
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olumsuzluklara acik hale gelinmektedir. Sosyal medya bireyi gercek hayattan koparan ve
bagimlilik yaratan bir ortamdir. Sosyal medyanin gercek olmayan bir iletisimin
gelismesine sebep oldugu; bireyselciligin fitilini atesledigi; 6zel hayatin kamuya
acilmasinin disaridan miidahaleye neden oldugu; Amerikan Kkiiltiiri dayatmasinin
yasandigi; faydasiz ve asilsiz bilgilerle giinliik hayatin akisini degistirdigi; aile fertlerini
birbirinden kopardig1 ve bireyleri yalnizliga ittigi bilinen etkileridir (Tekayak ve Akpinar,
2017, 93-100).

Internetin hayat standartlarini yiikseltmesinin ve zaman tasarrufu saglamasinin yaninda
bagimlilik gibi baz1 psikolojik hastaliklarin meydana gelmesine de neden olmaktadir.
Ozel hayatin gizli kalmadigi miidahaleye acik hale geldigi; egemen sinifin
hegemonyasinin yinelendigi, aile bireylerinin arasina mesafelerin girmesine ve
yalnizligin 6n plana ¢ikmasia sebep oldugunu sdylemek miimkiindiir. Geng niifusun
gercek hayatta bulamadigl heyecan ve mutlulugu bu ortamlarda aradig1 bir gergektir
(Gtlnar Balci, 2011, s. 79-81). Sosyal medyanin topluma etkilerinden bir bagkas: ise,
bireyin kendini oldugu gibi sunmamasi, ideal benlik dogrultusunda yeni bir kimlik
yaratmasi ve idealize edilmis davranislarda bulunmasidir (Kara, 2013, s. 68-69). Okulda,
tatilde, apartmanda, kursta vs. insanlar kendilerini baskalarina tanitirken nesnel iletisim
Ogelerinin de etkisi ile ilk intiba olugmaktadir. Sosyal medyada ise kisi kendini nasil

gostermek isterse dyle goriinmekte, digsal degiskenlerin etkisi bulunmamaktadir.

Sosyal medyanin dil kiiltiirii tizerinde de etkileri olmustur; sosyal medyanin kendine has

13

jargonunu kullanmak olduk¢a popiiler olmus, “s.a.”, “a.s.”, “aeo” ve “kib” gibi

kisaltmalar ile “like’liyorum”, “stalk’luyorum” ve “check-in atiyorum” gibi kaliplar
kullanilir olmustur (Sayar, 2017). Sosyal medya platformlar: tiim halka agik oldugu igin
bireysel ve toplumsal iletisimi gozle goriiliir bir degisime ugratmistir. Sosyal medya
diinyanin her yerindeki insanlar1 egitmek ve etkilesimlerini saglamak gibi dnemli bir islev
gormektedir. Sosyal medya kanallar1 sayesinde insanlar bir {iriinii arastirabilmekte,
bloglar veya diger mecralarda kullanict yorumlarmi okuyup ayrintili  bilgi
edinebilmektedir (Vasquez ve Velez, 2011, s. 159). Sosyal medya kullanicilarinin zaman
iginde bilingli bir tiiketici ve haklarini arayan bir vatandas haline gelmeleri de yine sosyal

medyanin toplum tizerindeki bagka bir etkisidir.
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Internet, toplumsal yapinin yatay ve dikey tiim intikallerin agisin1 degistirmistir. Sinirlart
asip, kendine has bir diinya kuran internet, bireysel ve toplumsal iliskileri temelden
degistirmis, yeni kimliklerin ve kiiltiirel ortamin olusmasinin zeminini hazirlamistir.
Sosyal medya bireylerin gergek hayat ve iliskilerden uzaklasmasina, sanal bir kimlik
edinmesine ve kin, ke, nefret gibi duygularin giiclenmesine neden olmaktadir (Babacan
vd., 2011, s. 65-74). Sosyal medya ile etkilesimli, ¢ok sesli ve muhalefetin de oldugu yeni
bir kamuoyu ortaya c¢ikmistir. Sosyal medyanin bireylere sundugu firsatlardan en
onemlisi oldugu yerden herkese erismeleri ve fikirlerini 6zgiirce beyan etmeleridir.
Boylece bireyler yonetenlerle dogrudan iletisim kurup kendini ifade edebilme imkanina
erismistir. Bundan hareketle sosyal medyanin siyasete ilgiyi arttirdigini sdylemek
miimkiindiir. Bireyler siyasi liderlere tepki mesaj1, protesto gosterileri i¢in Orgiitlenme

imkanini sosyal medyada daha kolay elde etmislerdir (Goksu, 2016, s. 49-61).
2.5. Popiiler Kiiltiir ve Sosyal Medya iliskisi

Ideoloji, medyanin da icinde bulundugu Althusser’in “Devletin Ideolojik Aygitlar1”
dedigi kurumlarda iiretilmektedir. Althusser, kapitalist toplumlarda bireylerin biitiin
beklenti, tercih, deger yargilarinin toplumsal pratikler etrafinda olustugunu
sOylemektedir. Her egemen yapi, bireylerin rollerini belirlemektedir. Ciinkii her toplum
kendine benzeyen insanlar yetistirmektedir. Devletin Ideolojik Aygitlari diye adlandirdig
olusumlar, okullar, dini kurumlar, meslek orgiitleri, medya ve aile ve bu kurumlarin
propagandalar1 vasitasiyla olusan diisiince ve degerlerden olusmaktadir. Ona gore
ideolojik pratikler olmadan toplum kendini yenilememekte, ideoloji bu toplumlarda
somiirii iligkilerini gizlemektedir. Insanlarm toplum iginde iistlendigi roller, verdikleri
tepkiler, gerceklestirdikleri davraniglarin tiimii toplum tarafindan belirlenmektedir

(Yaylagiil, 2006, s. 103-104).

Onceleri kitle iletisim araglari ile popiiler kiiltiire yon verilirken bilgisayarin gelisimi ile
internet popiiler kiiltiiriin olugmasi ve yayilmasinda geleneksel medya araglarindan roli
devralmistir. En etkilisi sosyal medya olan dijital mekanlarda kullanicilar kendilerini
takip eden insanlara “Bakin ben bunlar: seviyorum. Bunlart savunuyorum. Bunlart tercih
ediyorum.” mesaji vererek toplumda var olma amacini siirdiirmektedir. Kullanicilar
zaman i¢inde begeni mekanizmasina bagimli olmaya baslamaktadir. Bu durumda 6zel

hayat ayrimi ortadan kalkmaktadir ve kullanicilar devamli izlenir hale gelmektedir.
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Kullanici tarafindan yayinlanan her paylasim, ortak bir begeni algis1 yaratmaya katki
saglamaktadir. Ozellikle Instagram’da giinliik hayatin sorunlarindan kagmak isteyen
Instagram kullanicisi bu platformda her giin belirli kiiltiir dayatmalarina rastlamaktadir
(Ozer, 2020). Slime ile oynamak, uzayli dans1 yapmak, detox suyu hazirlamak veya Ask-
1 Memnu dizisinden bir sahne paylasmak bu kiiltir dayatmalarma 6rnek
verilebilmektedir. Bireyler bu tiir igerikleri birbirinden goriip paylasma zorunlulugu
hissetmektedir. Mecbur olmadigi halde sosyal medya kullanicilar1 “topluma ve var olan
diizene ayak uydurma” amaciyla yaptiklar1 paylasimlarla popiiler kiiltiiriin en bariz

ozelligi harekete gecirmektedir; sosyal medya begeni ve tercihlerimizi etkilemektedir.

Medyanin her zaman ve her kosulda ¢ok sayida insana ulagsma hedefi bulunmaktadir.
Burada medya sadece gilindemi belirlememekte, izler kitlenin hayata bakisini da
yonlendirmekte, halk kiiltiiriinii iiretmektedir. Medya yeni bir diinya yaratirken popiiler
kiiltiir bu yeni diinyaya anlam katmakta; popiiler kiiltiir de kabul gormektedir. Tiirkiye’de
popiiler kiiltiir denildiginde akla ¢ok uzun yillar arabesk miizik gelmistir. Boyle olmasinin
nedeni, 1950’lerin Tiirkiye’sinde halkin kirsaldan kente gociinii, maddi sikintilarini,
uyum ve aidiyet sorunlarini arabesk miizik ile ifade etmis olmasidir. Kitlelerin yoksulluk,
aci, sikintilarini anlatma yolu olarak sectikleri arabesk miizik popiiler tiiketim tiriinii veya
yasam tarzina doniismesi medya sayesinde olmustur (Celik, 2004, s. 76-81). 1970’li
yillarin sonlarinda baglayan Arabesk temelli filmler furyasi, miizik ve sinemayi
bulusturmus ve Arabesk miizigin bir yayilmasina katki saglamistir. Medya ve popiiler
arasindaki organik bagin en bilylik unsuru kiiresellesme olgusudur. Kiiresellesme
sonucunda popiiler kiiltiir 6geleri tiim diinyaya yayilma, benimsenme ve giindemde

kalmaktadir.

Sosyal medya popiiler kiiltiiriin daha fazla kisiye ulagmasin1 saglarken bu yayilan kiiltiir,
toplum yapisini etkileyerek yeni yasam tarzlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Denilebilir ki,
sosyal medyanin popiiler kiiltiire etkisi modern toplumlara ait imgeleri olusturma ve
siirdiirmede goriilmektedir. Sosyal medya sayesinde olusturulan yeni semboller bireylerin
yasamina kilavuzluk etmekte ve diisiiceleri, faaliyetleri i¢eren yeni bir siire¢ olarak bagka
bir kiiltiir tiirii olusturmaktadir (Ogge, 2020). Giiniimiizde sosyal medyanmn hayatin
ayrilmaz bir parcasi olmasi bireylerin sosyal medyada gecirdigi siirenin artmasi ve sosyal
medyada hiyerarginin bulunmayarak her kesimden kullaniciya sahip olmasi popiiler

kiiltiir irtinlerini beslemekte ve yaymaktadir. Bu durumda sosyal medya iletisim-
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haberlesme araci, bos zaman aktivitesi, egitim, sosyallesme, yeni bir is ortam1 vs. gibi
ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal acgidan bir ¢ok islevin yani sira bir de “kiiltiir tasiyicisi

ve olusturucusu” gibi bir role sahiptir.

“Eller gorse ne der?” sorusunu sorarken simdi “eller gorse de begense” denilmeye
baglanmistir. Gidilen mekanlar, giyilen kiyafetler ve yenilen-icilen seyler hep bagkalari
gorsiin diye yapilmaktadir. Herkes herkesin hayatindan detaylariyla haberdar olmakta;
herkes herkesin saat kagta, nerede, kiminle, ne yaptigini izleyebilmektedir. Ozel hi¢bir an
ya da duygu kalmamakta, herkes 6zel hayatini ifsa etmektedir (Kasay, 2018, s. 12-13).
Sosyal medya yeni kiiltiirel formlar tiretmektedir. Bu yeni kiiltiirel formlar arasinda
“dikizleme kiiltiiriidiir”. Hal Niedzviecki “Dikizleme Giinliigii” isimli kitabinda dijital
cag1 “Dikizleme Kiiltiirii Cag1” olarak adlandirmustir. Insanlar dikizlenerek farkli bir
birey oldugunun ayirdina varmaktadir. Bu sebeple sosyal medya hesaplarindan yaptigi
paylasimlarla marjinal olmaya calismakta, dikizlenen 6zne ve nesne olmaya devam
etmektedir. Obiir yandan, sosyal medyanimn dayattig1 ideal goriiniim ve yasam tarzi ile
kullanicilar siirlandirilmakta, standardize edilmektedir. Sosyal medyada paylasilanlar
cogunlukla bireyin gergegi olarak algilanilsa da, dis goriiniis, haber, bilgi, mekan
paylasimlari, bireyi temsil etmeyebilmektedir. Birey kim oldugunu degil kim olmak
istedigini gosterebilmektedir. Oznenin bulaniklasmasi ve gergekligini kaybetmesi ya da
baska bir gergeklik yaratmasi dikizlenme kiiltiiriiniin bir getirisidir (Ay, 2020, s. 332-
333).

Sosyal medya sohret kiiltiiriinii gelistiren bir platform olarak da bilinmektedir.
Kullanicilar takip¢i ve begeni sayisini arttirmak icin taminmis kisilerle etkilesim,
denenmemis igerik, mizah icerikli farkli seyler denemekte ve bu noktada fenomen olmak
isteyen kullanicilar igin sosyal medya epey énem tasimaktadir (Ogge, 2020). Sosyal
medyada popiiler olmak isteyen sosyal medya kullanicilari, donemin trendlerini takip
ederek cesitli meydan okuma akimlarina katilmakta veya tamamen 6zgiin bir durus
sergileyerek denenmemis olanlarla giindeme gelmeye calismaktadir. Kullanicilarin bir
kism1 nefret sdylemi ve argo tabirler ile popiiler olmaya calisirken sosyal medyay1
tehlikeli hale getirmektedir. Bu tiir kullanicilar hem popiiler kiiltiiriin yalnizca negatif
boyutuyla konusulmasima hem de sosyal medyadaki yeni meslek alanlarinin etik disi,

tehlikeli olarak bilinmesine sebep olmaktadir.
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Fotograf paylasmanin artmasiyla da anlasiliyor ki sosyal medya toplumu 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir; challengelar, fenomen olmalar, viral goriintiiler ve yurttas gazeteciligi
gibi bir ¢ok sey giindelik hayatimiza dahil olmustur. Kisa videolar, silinip giden story’lere
ragmen ideal goriintii pesinde kosan kullanicilar, bu paylasimlardan tatmin olmaktadir
(Oggce, 2020). Sosyal medya nasil fotograf paylasmak gerektigini filtre, kiyafet ve
aksesuarlarin hangilerinin kullanilmasi gerektigini asilamaktadir (Sayar, 2017). Bazi
iirlinler, gidalar, icecekler, mekanlar vb. popiiler olmakta, insanlar bilingli bir sekilde
bunlart tercih etmekte ve takipcileriyle paylasarak onlara ayak uydurduklarin

gostermektedirler.
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BOLUM 3: GECMISTEN GUNUMUZE TURKIYE’'DE VE

DUNYADA KAHVE

3.1. Kahvenin Kesfi

Kahve, Rubiacceae bitki familyasinin 7-8 m. uzunlugundaki bir iiyesinin ve meyvelerinin
ismidir. Bu bitkinin meyvelerinden elde edilen igecek de ayn1 isme sahiptir. Kahve igkisi
bu ismi rahatina diiskiin insanlardan almis ve istah kesici 6zelliginden dolay1 sarap manasi
kazanmistir. Sarap disinda ayni zamanda "doyum, saf siit ve rayiha" manalarina da
sahiptir (Bostan, 2001, s. 202). Kahve, kokboyasigiller ailesinin coffea cinsinde bulunan
bir agacinin meyvelerinin kurutulmasi, kavrulmasi, ogiitilmesi ve son asamada
pisirilmesi ile elde edilen bir i¢ecektir (Tiiziin, 2018, s. 11). Bir bagka tanima gore
Latince’deki ismi Coffea Arabica olan kahve, kavrulup toz haline getirilen ve sicak su ile
hazirlanan i¢ecektir (Bostan, 2001, s. 202). Kahve, petrolden sonra en ¢ok ticareti yapilan

{iriin olmas1 dolay1siyla “Kara Inci” diye de bilinmektedir (Toros, 1998, s. 8).

Kahve kelimesi bir ¢ok dilde benzer bir ses dizilimine sahiptir; Fransizca’da “café”,
Ingilizce’de “coffee”, Almanca’da “kaffe”, Macarca’da “kave” olarak isimlendirilmistir
(Kaplan, 2011, s. 11). Unlii dilbilimci Sir James Murray New English Dictionary’de
coffee kelimesinin Afrika kokenli oldugunu ve bean kelimesinin kokiiniin de bun
kelimesi oldugunu ifade etmistir. Murray, kelimenin Avrupa’da iki farkli varligindan s6z
etmektedir. Biri Fransizca (cafe) ile Italyanca (caffé), obiirii ingilizce (coffee) ve
Flemenkge’deki (koffie) sdylenisidir. Tiirkge’ye fonetik olarak yakin olaninin Ingilizce
ve Flemenkge’deki “o0” sesi yani ahv’in “au” bi¢gimindeki hali oldugunu vurgulamaktadir.
Ne yazik ki bu diislinceye bir kanit géstermek miimkiin degildir ve bilindigi {izere Bati
dillerindeki “v” sesi “ff” sesine karsilik gelmektedir. James Platt, Murray’1 elestirmis ve
Arap dillerindeki 4 sesinin Ingilizce’deki karsihiginin “u” sesi oldugunu savunmustur.
Platt kahve kelimesini en dogru sekilde Fransizlarin kullandigini iddia etmistir. Ingilizler
kahveyi benimseyene kadar ¢ok c¢esitli sekillerde (chaoua, sonra cahoa, 1615’te cahue,
1638’de coho,1650’lerden bu yana coffey veya coffee) olarak telaffuz etmislerdir
(Tastan, 2009, s. 55-56).

Yunanca’da da kahve ve kahvehane kiiltiirii ile ilgili terimler Tiirkce ile neredeyse

aymdir; kafes (kahve), cezves (cezve), flincani (fincan), tabis (tabi), yedeki (yedek),
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delves (telve), kavurdistiri (kavurucu), kaynaki (kaynak), theryaklis (tiryaki), briki,
kafenes (kahve evi, kahvehane), kafebriki, kafekuti... kelimeleri ses benzerlikleri
tasimaktadir (Yildiz, 2002, s.2).

Hemen hemen biitiin dillerde ¢ok az ses farklariyla sGylenen kahve kelimesi, Arapca
“gahwah” kelimesinden gelmektedir. Ayrica kahve kelimesini 17.yiizyillda Tiirklerin
diinyaya kazandirdigi sdylenmektedir. Kahvenin dilimizdeki anlami bitki degil, bitkinin
kaynatilip demlenmesiyle ortaya ¢ikan igecektir. Bu icecek ilk yillarda Arapca’da sarap
olarak isimlendirilmistir. Fakat sarabin Islam dininde yasakli olmasindan dolayi,

kahvenin bu sekilde adlandirilmasi tartigsmalara sebep olmustur (Tastan, 2009, s. 55).

Dilbilimcilerin bir kism1 kahve kelimesinin koken olarak Afrika’daki sarap anlamina
gelen kahva’dan, diger kismi ise Etiyopya’nin yiiksek yaylalarinda yetisen kaffadan
geldigini diisiinmektedir. Arapca’da kahve c¢ekirdegi anlaminda kullanilan bun
kelimesinin de ibranice’deki bunnamna kelimesinden geldigi sdylenmektedir. Ayni
zamanda Yemen’de kahveye bun denilmektedir (Evren (1996)’den akt. Bajmaku, 2014,
s. 3). Etimolojik iddialardan digeri kahve kelimesinin Ibranice’de kara manasindaki

gehe(h)’ten geldigi ve Arapga’ya Incil ile dahil oldugudur (Tastan, 2009, s. 56).

Kisacasi kahve bugiinkii kullanimindan 6nce sarabin olumsuz sifatlarindan biri olarak
kullanilmaktaydi. Kahve kelimesinin saraba yiikledigi mana, tiksindirici ya da istek
azalticitydi. Daha sonralar1 kahve icecegine bu ismin verilmesi de kahvenin istah kapatici
ozelligine bir vurgudur (Hattox, 1998, s. 16). Sarap anlaminda kullanilmasinin
sebeplerinden biri de, kiside uyuma istegini azaltmasindan kaynaklidir. Kahve diger
yandan da, rayiha anlamina sahiptir (Tiiziin, 2018, s. 11). Kahve kelimesinin kdkeni ve
anlamina iligskin bir diger goriis ise, tiiketiciye zindelik vermesi sebebiyle “gilic” veya
“kudret” manalarindaki kuvve kelimesinden tiiredigidir. Fakat bu elbette giic bir

olasiliktir (Hattox, 1998, s. 16-17).
3.2. Kahve Bitkisi

Kahve bitkisi 15. Yiizyilda Etiyopya’da “Sihirli Meyve” olarak tanmnmistir. Ik
kesfedildiginde cekirdekleri ¢ignenerek tiiketilmis olsa da bir siire sonra c¢ekirdekleri
kavrularak giiniimiizde oldugu gibi tiiketilmeye baslanmstir (Ogel ve Soley, 2015, s. 8).

Yemen’de yaygimlik kazanan kahvenin, Misir ve Yemen 1517°de Osmanli topraklarina
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dahil olunca Istanbul’a gelmesi ¢ok zaman almamistir. Kahve Osmanli sarayia
kazandirilmig ve 6nce zengin igecegi olarak algilansa da zamanla her eve, her mutfaga
girmistir. Boylece kahve popiilerlesmis ve toplumsal hayatin sekillenmesinde etkisi olan

bir kiiltiir halini almistir (gunesebakmak.blogspot, 2019).

Kahve bitkisine zirai a¢idan bakildiginda, iklimi yagish ve sicak (ortalama 18-24 °C)
bolgelerde yetisen kokboyasigiller (Rubiaceae) familyasindan oldugu sdylenmektedir.
Bu bitki sicagi ve nemi sevdiginden o6tiirii ekvator yakinlarinda yetismektedir. Kahvenin
tad1 topraga, aldig1 suya, havadaki nem oranina ve ne kadar giines aldigina baglh olarak
degismektedir (Tastan, 2009, s. 53). Kahvenin tadi, kokusu, yag ve asit oran1 yetistigi
topraga ve hatta yildan yila farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple kahvenin 80 tiirii olsa
da sadece bu iki tiiriin ticareti yapilmaktadir. Arabica ve Robusta olarak adlandirilan bu
iki tiir kahveden Arabica, ilk kesfedilen ve diger iilkelere dagitilan kahve tiirii olarak
bilinmektedir. Yetistirilmesi, hastalik ve parazitlere karsi fazla hassas oldugundan epey
zordur. Diinya tizerindeki kahve tiiketimi %70 Arabica’dir. Robusta ise, daha direngli ve
Arabica’dan daha yenidir ve kafein orami daha yiiksektir; ¢ogunlukla hazir kahve
tiretiminde kullanilmaktadir (Kiling, 2018, s. 203).

Kahve bitkisi, hava sicak arazisi kumlu ve ¢ekirdegi kahve olarak tiiketilen bir bitkidir.
Bu bitkinin gigekleri yasemini, meyveleri de kiraz1 andirmaktadir (Toros, 1998, s. 13).
Kahve agaglarinin, yagmur sonrast ve dmrii sadece bir ka¢ gilin olan beyaz yasemin
kokulu ¢iceklerinin yuvarlak yesil renkte meyveleri olmaktadir (Heathcott, 2000). Kahve
meyveleri dallarin iizerinde salkimlar seklinde biiyiimektedir. i1k olustugunda yesil renkte
olan meyve, olgunlastikga kirmizilagsmaktadir. 5-10 adet kahve meyvesi 2 gram
gelmektedir (Balci, 2019, s. 317). Bu meyvelerin iclerinde ¢ogunlukla iki fakat bazi
cesitlerinde bir adet zar seklinde kat1 bir kabukla korunan g¢ekirdek bulunmaktadir.

Meyvelerin kiraz goriinlimiinden tek farklar1 saplarinin olmamasidir (Arslan, 1978, s. 4).

Kahve ¢ekirdeklerinin kullanima hazir hale gelmesi i¢in bazi agamalar vardir. Cekirdekler
meyveden ayrilmakta, kurutulmakta ve kavrulmaktadir. Kahve gekirdeklerinin taze
kalmast i¢in, kahve yapimindan hemen once oOgiitiilmesi yani Ogiitiildiikkten sonra
bekletilmemesi gerekmektedir (Giirsoy, 2005, s. 70). Kahve agaci 8-10 metre biiyiiyebilse
de, tiretim yontemleri sebebiyle en fazla 2-3 metre biiylimesine firsat verilmektedir.

Kahve agaci 3-4 yasma ulastiginda meyve vermeye baslamaktadir ve bu meyvelerin
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olgunlasmasi 8-10 aylik bir siiregtir. Yapraklar1 daima yesil olan kahve agac1 30-40 yillik
bir dmre sahiptir (Kiling, 2018, s. 203). Kahvenin en iyi yetistigi yerlerden biri
Brezilya’dir (Toros, 1998, s. 13).

3.3. Kahvenin Yayilmasi

Kahvenin kesif hikayesinin baslangici1 Yemen’e kadar gitmektedir. Hikayelerin diger bir
ortak yonii ise kahvenin yayilmasinda Sufi tarikatlarmin katkisinin oldugunun
sOylenilmesidir (Hattox, 1998, s. 11). Yemen’deki halktan pek de ayri kalmayan, bos
zamanlarinda Sufi cemaatlerinde toplanan dervisler sayesinde kahve, Yemen halki
tarafindan bilinmeye baslamistir (Heise (2001)’den akt. Karaman vd., 2019, s. 615).
Kahvenin sadece Yemen’de degil yarimadanin tiimiinde i¢ilmesinde, Misir ve Suriye’ye
kadar yayimasinda ¢esitli dini orgiitlerin rolii biiyliktiir. Kahvenin keyif vermesinden
ziyade etkilerinden birinin uyanik tutma oldugu kesfedilmis ve Sufilerce gece

ibadetlerinde faydalanilmistir (Hattox, 1998, s. 20-21).

Kahvenin tarihgesi hakkinda kesin olarak sdylenebilecek tek sey 1450-1650 arasinda
kalan iki yiizy1l boyunca Miisliimanlar tarafindan tiiketilmis olmasidir (Morris, 2019).
Icecek olarak tiiketilmeden evvel dinglik hissiyatindan 6tiirii ¢ignenerek tiiketilmis
olabilecegi varsayilmaktadir (Ustakara ve Burhan, 2017, s. 211). Katip Celebi
Yemenlilerin kahve c¢ekirdeklerini elleriyle ¢ikardiklarmi ve bagirbasti liziimii gibi
kuruttuklarin1 sdylemistir. Yemenliler bu bitkinin kabuklarini kaynatip igmektedir. Bu
igecegin serinletici ve zindelik verici etkisi vardir. Kahvenin uzun bir zaman Araplar
tarafindan kullanildigim ve kesfinden yaklasik yiiz yil sonra Suriye, Misir, Iran ve
Hindistan’a yayilmaya basladigi bilinmektedir (Birsel, 1983, s. 11). Kahvenin
Yemen’den diinyaya yayilmasi ise tiiccarlar ya da yine dervisler vasitasiyla

gerceklesmistir (Hattox, 1998, s. 23).

Kahve Yemen’in iicra yerlerinde yetismeye miisait oldugu halde kentsel cevrelerde
icilmeye baslanmistir ki bunun en biiyiik sebebi kahvenin tarikatlar tarafindan aligkanliga
dontismesidir. Kahvenin igecek olarak tiiketilmesine onciiliik ettigi diislinlilen dervisler
cemaat toplantilar1 disinda calisan, ticaret yapan ve seyahat eden bireylerdir. Bu sebeple
kahve kolayca diger ilkelere de yayilmustir (Hattox, 1998, s. 22-23). Yemen ve
Habesistan’dan Mekke’ye gelen kahve, orada hac vazifesini yapan Miisliimanlarla

bulusmustur. Miisliimanlar kahveyi sifa niyetine zemzem suyu gibi tiiketmis ve {ilkelerine
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donerken kahve gekirdekleriyle donmiislerdir. Mekke’ye hac ziyareti igin gidenler
dondiiklerinde Sazili’in kahveyi zemzeme benzetmesinden 6tiirli ve sevap kazandiklarina
inandiklarindan kahve bu sekilde Mekke ve Medine’de yayilmistir (Tiirkyilmaz, 2020, s.
43).

Daha sonra Miisliimanlar Avrupalilarla Kizildeniz merkezli bir kahve ticareti baslatmistir
(Morris, 2019). Hac vazifesindeki hacilar, Kahire veya Istanbul’a kahve tastyarak
kazancl bir ticaretin onilinii agmislardir. Hac giizergahlar1 yeni bir ticaret dalinin ortaya
cikmasinda ve gelismesinde 6nemli bir rol oynamistir. Kahve, yeni bir aligverisin 6niinii
acmis ve Miisliimanlar Avrupa’yla ticaret yapmaya baglamigtir. Boylelikle kahve
Miisliiman dindarlarin tekelinden ¢ikarak kutsal bir igecek olarak i¢ilmesinin diginda

keyfi olarak da tiiketilmeye baglanmistir (Hattox, 1998, s. 28).

Kahve Mekke sehrine 15. yiizy1l sonlarinda getirilmistir. Kahve buralarda da yine zikir
ayinlerinde elden ele dolastirilarak igilmektedir. Zamanla herkesge bilinen bir igecek
olmus ve meyhane dengi mekanlarda saraba benzetilmesinden Otiirii baz1 kesimleri
rahatsiz etmis ve akabinde yasaklanmistir. Din bilginlerinin agiklamalar1 sayesinde yasak
kaldirilmistir. 16. ylizy1l baglarinda kahve artik Yemen’den ¢ikmis Kahire ve Hicaz’da
cami yakinlarinda satilmaya, genis bir kitle tarafindan tiiketilmeye baglanmistir (Hattox,
1998, s. 23-27). Kahve’nin Mekke’ye getirilmesi, kahvenin islam iilkelerine yayilmasini

hizlandiran bir gelisme olmustur.
3.3.1. Arap Yarimadasi’nda Yayilmasi

Kahvenin kesfinde oldugu gibi yayilmasinda da bilinmezlikler s6z konusudur.
Varsayimlar ele alindiginda kahvenin yayilmasindaki en biiyiik etken Sufilerin dini,
sosyal ve ekonomik iligkileridir. Sufiler simdilerde diisiiniildiigli gibi inzivada yasayan,
icine kapanik kimseler degildir. Sufiler giinlilk hayatta farkli farkli kosusturmalara,
rollere, mesleklere sahip kisilerdir. Kahve Sufilerin destegiyle yayilmis, ayinlerde
tiketilmekle sinirli kalmamustir. Misir’da El-Ezher medresesinin  Rivakii’l-Yemen
kismindaki Yemenli Sufiler ve dgrenciler kahveyi halk ile bulusturmustur. Ogrenciler
harg¢liklarin1 ¢ikarmak icin kahve satig1 yapmistir. Kahvenin hazirlanisi ile ilgili bilgileri
de halka, yiiksek olasilikla, yine onlar vermistir. Kisa bir siire sonrasinda medresenin
cevresi kahve satig1 ve i¢imi i¢in uygun hale getirilmistir. Yemen’e yakin olan Mekke ve

Medine’ye dini vecibelerini yerine getirmek {izere giden Miislimanlar Yemenlilerle
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tanismis ve onlardan kahveyi 6grenmislerdir. Bazen hacilar birkag yiik kahveyi iilkelerine
gotlirmiis, bazen de Kizildeniz’de kahve satanlarla ayni giizergahi kullandiklari i¢in yol

tizerinde gordiikleri saticilardan kahve satin almistir (Tastan, 2009, s. 61-62).

Steven Topik, kahvenin Orta Dogu’ya yayilisi ile ilgili su rivayeti paylasmistir; Afrika
Tanris1 Waqga’y1 onurlandirmak tizere kutsal ayinlerde kullanilmistir. Oromo (Etiyopya,
Kenya ve Somali bolgelerinde yasayan bir kabile) Waqga’nin hediyelerini kabul ederek
karsiliginda Arabica agaglarimi halka bagislamistir. O donemde Kizildeniz ve Hint
Okyanusu tiizerinde ticaret yapan Arap tiiccarlar sayesinde kahve diinyaya agilmistir.
Kahvenin Yemen’e Habesistan’dan (Etiyopya) geldigi goriisii de olduk¢a yaygindir.
Kahvenin Giiney Habesistan’in Kaffa bolgesinden Yemen’e geldigi ve Yemen disina

c¢ikan kisilerce yayildigi sdylenmektedir (Balci, 2019, s. 319).

Kahvenin ilk ne zaman ve nerede ortaya ¢iktigina emin olunamasa da Mekke’ye 15.
yiizy1l sonlarinda geldigi bilinmektedir. Memluk Pasasi ve muhtesibi Hayir Bey, bir giin
cuma namazi ¢ikisinda cami yakinlarinda yavas yavas ellerindeki bir icecegi sarapgilarin
benzeri bir sekilde icen adamlar gormiistiir. Bu adina kahve denilen i¢ecegin Mekke’de
yaygin bir sekilde meyhane gibi mekanlarda tiiketildigini 6grenmistir. Hayir Bey,
meyhanelerin kotii iinii sebebiyle kahveye oOnyargili yaklagmis, kotii aliskanliklarla
miicadele etmeyi bir Miisliiman olarak kendine gorev bilmistir. Carsiy1 denetleme ve
ahlaki agidan uygun olmayan seyleri yasaklama gibi bir hakki bulunan Hayir Bey bu
adamlar1 doverek cezalandirmis, bir sonraki giin din adamlariyla bir toplant1 yapmis ve
kahve meselesini ele almistir. Toplant1 katilimeilart Hayir Bey’e kahvenin insana fiziksel
veya zihinsel herhangi bir zararinin, sarhos edici, keyif verici yanlarinin ve afrodizyak
etkisinin oldugu anlasilirsa haram sayilmasi fikrini sunmustur. Kahve Kuran’da
bahsedilmediginden dolay1 haram olup olmadigin1 anlamak i¢in Miisliimanlar kahve ve
sarabin etkilerini kiyaslama yoluna gitmistir. Kahvenin 6zelliklerinin agiga ¢ikarilmasi
ise doktorlarin sorumluluguna birakilmistir. Hayir Bey iki doktor ile konuyu tartismis,
taniklara da basvurulmus ve tibbi delillerden yola ¢ikilarak kahve haram ilan edilmistir.
Bunun tizerine Hayir Bey kahvenin Mekke’de satilmasini ve tiiketilmesini yasaklamistir.
Boylece kahve ilk kez Mekke’de ve Hayir Bey tarafindan yasaklanilmistir (Hattox, 1998,
s. 28-39).
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16. yiizyila gelindiginde kahve, Miisliimanlarin kutsal topraklarindan Kahire, Sam, Halep
ve Istanbul’a kadar yayilmistir. Kahvenin yayilmasinda Sufilerin katkisi kahveyi
Kahirelilerle tanistirmasidir. Tiiccarlarin katkisi, Yemen’e ticaret yapmak igin
gittiklerinde kahveyi tiiketmeleri ve donerken yanlarina kahve almalaridir. Hacilarin
katkisi ise, evlerine kahve ile donmeleri yakinlarina, sevdiklerine, ailelerine kahve ikram
etmeleri olmustur (Kiling, 2018, s. 6-8). Yemen’de bulunan Miisliimanlar sayesinde
Yemen, kahvenin islam cografyasinda yayilmasinda 6nemli bir rol oynamistir ve bu

ylizden “kahve Yemen’den gelir” sozii bu kadar sarf edilmistir.
3.3.2. Osmanli’da Yayilmasi

Kahvenin Istanbul’a gelis tarihi 16. yiizyil baglar1 olarak kabul edilmektedir. Tarihgi
Solakzade kahvenin Istanbul’a gelis tarihi icin 1519°u, resmi kayitlar ise 1453’
gostermektedir. Diger bir sOylenti ise Kaptan-1 Derya Barbaros Hayreddin Pasa’nin
evinde kahve odasi oldugu yoniindedir. Bir baska tarih bilgisi de 1536’y1 isaret
etmektedir. O dénemde Osmanli-Yemen aras1 kahve ticareti ile Mocha Limani’nin 6ne
ciktig1 anlagilmaktadir. Kahvenin, Fransiz ve Venedikli tiiccarlara biiyiik 6l¢lide gecim

kaynagi oldugu goriilmektedir (Tiirkyilmaz, 2020, s. 44).

Kahvenin Osmanli’ya I. Selim’in 1519 tarihli Misir seferinden sonra istanbul’a getirildigi
de rivayetler arasindadir. Bu tarihlerde ¢ok az insan tarafindan tiiketilebildigi, saray
mutfagna ise ilk kez IV. Mehmet devrinde girdigi soylenmektedir. Tabi bu goriisten
farkli rivayetler de sdz konusudur. Ornegin, Yemen valisi Ozdemir Pasa’nin istegi
lizerine Istanbul’a gelmis oldugu ve Tiirk Kahvesi'nin Tahtul Kale (Tahtakale)’de ortaya

¢ikmasi, rivayetlerden biridir (Tipograf, 2007, s. 1).

Kahvenin hangi tarihte Osmanli’ya geldigi tam olarak bilinemese de, Kanuni doneminde
Osmanl’nin  Kizildeniz ¢evresine egemen olmasiyla beraber, kahve ambar ve
limanlarinin Tiirk-Osmanli otoritesine gectigi bir gergektir. Fakat kahvenin tiim tilkeye
yayilmasi biraz uzun siirmiistiir (Kuzucu ve Koz, 2015, s. 37). 1600 yilina gelindiginde
kahve artik Osmanli halkinca bilinen ve konuklara ikram edilen bir icecek oldugu tarihi
kaynaklarda belirtilmektedir. Kahvenin Osmanli saray mensuplari tarafindan sevilmesi
ve kahvecibasilik gibi bir makam kurulmasi sayesinde kahvenin bu topraklardaki yayilma
hizim arttirdig1 sdylenebilmektedir. Kahvecibasilik makami dyle 6nemsenmistir ki, bu

makamdakilerin saraydaki biitiin toplantilara katilabildigi bilinmektedir (Yaman, 2004, s.
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19-21). Hatta kahvecibasilarin liyakatle sadrazamlik makamina yiikseldiklerine bile
rastlanilmaktadir (Toros, 1998, s. 39).

Saray ve viizera
konuklar1 altin veya ¢ini
fincalarda kahve
igmekteydi.

Orta halliler
gumus
fincanlarda kahve
icmekteydi.

Halk  toprak
fincanlarda
kahve
igmekteydi.

Sekil 7: Osmanli’da Kahve Takimlarinin Hiyerarsik Diizeni
Kaynak: Yaman, 2004, s. 21

Padisaha yapilacak olan kahve icin Eyiip tepesindeki Glimiissuyu g¢esmesinden su
getirilirdi. Giimiigsuyu’ndan temin edilen su ile kahve pisirmek igin ibrikler ve giigimler
kullanilird1 (Kaplan, 2011, s. 13-14). Saray mutfaginda kahve igin 6zel bir ocak
kurulmustur; S6z konusu ocak mensuplariin zabiti bostancibasi, amirleri ise
kahvecibagidir. Osmanli Sarayi’nda herkes makamina gore fincanlarda kahve igmistir.
Sarayda kahve o kadar ciddiye alinmistir ki padisah i¢in 6zel ocak kurulmustur (Yaman,
2004, s. 21).

Osmanli’da kahve satisin1 ilk defa yapan kisi Kurukahveci Mehmet Efendi’dir.
Kurukahveci Mehmet Efendi 1871 yilindan bu yana ¢ok gii¢lii bir markadir. Markanin
kurucusu Kurukahveci Mehmet Efendi’nin torunlari giliniimiizde hala Eminonii’nde

kahve satis1 yapmaktadir (Tiirkyilmaz, 2020, s. 44).
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3.3.3. Kahvenin Avrupa’da Yayilmasi

Yeni rasyonalizmin tim Avrupa’ya yayilmasi, keyif veren ve beynin uyanik kalmasina
yarayan kahvenin yayginlagsmasinda rol oynamistir. Kahve, fizikselden ziyade zihinsel
isler yapan insanlarin, yazarlarin, bilim insanlarinin, tiiccarlarin ve entelektiiellerin igtigi
bir igecek olmustur. Kahve bu meslek gruplarindaki insanlarin islerini yaparken giin boyu
aylk kalmalarina yariyordu. Dogu egzotizmine hayran bilim insanlari, bitki
koleksiyonlarina yenilerini eklemek iizere ¢iktiklari seyahatler esnasinda kahveyle ilk
defa Halep ve Kahire’de tanmismistir. Augsburglu doktor ve bitki bilimci Leonhart
Rauwolf kahveden bahseden ilk Avrupali olarak kayda gegmistir (Bajmaku, 2014, s. 21).

Kahvenin Orta Dogu’dan ¢ikip Avrupa’ya ulagsmasinda 16. yiizyil sonlarinda gezginlerin
ve bitki bilimcilerin {iilkelerine gotiirdiikleri bilgiler etkili olmustur. Kahve cekirdegi
hakkinda bilgiler ¢ogaldik¢a kahve, Avrupali tiiccarlarin ilgisini kazanmistir. 1600’lerin
baslarinda Venedik’e ulasan kahve, Araplarin tekelinde bir ticaretin baglamasina olanak
vermistir. Neredeyse bir ylizy1l boyunca Yemen, kahve ihracatin1 tekelinde tutmustur. Bu
sirada Avrupa’nin en iyi tacirlerine sahip olan Hollanda, kahve bitkisini arastirtyor ve
kahve ticaretini Araplar’in tekelinden kurtarmak istemekteydi. Fakat Araplar yabancilari
kahve {iiretim bolgesinden uzaklastiriyor ve kahve ticareti lizerindeki hakimiyetlerini

kimseye kaptirmamak i¢in ¢abalamaktaydi (Hattox, 1998, s. 30).

Kahvenin Avrupa’da ilk kez Italyanlar tarafindan tanindig1 bilinmektedir. Venedikli bitki
bilimci Prospero Alpini’nin 1592 yilinda kahve bitkisi hakkinda yazdigi De Plantis
Aegypti Liber (Misir’in Bitki Tabani) kahvenin Avrupa’da {in kazanmasina biiytik dl¢lide
katki saglamistir (Girginol, 2016, s. 15). Kahvenin Venedik’e gelisi Italya’nin tiim biiyiik
kentlerinin (Torino, Cenova, Milan, Floransa ve Roma) ve daha sonra Avrupa iilkelerinin
kahveyi tanimasina katki saglamistir. Venedikliler 16. ylizyi1lda Misir, Akdeniz ve Kuzey
Afrika ticaretinde biiyiik 6nem kazanmistir. Kahveyi de ticari kaygi giiderek 1570 yilinda
Italya’ya gétiirmiislerdir. Kahve o dénemde zengin icecegi olup, 1645 yilinda bir
kahvehanenin acilmasiyla halk tarafindan tiiketilebilir hale gelmistir. Venedik’te ilk
kahvehane 1645°te acilmis, 1763 tarihinde Venedik teki kahvehane sayisi iki yiiz on sekiz
olmustur (Tastan, 20009, s. 73).

Kahve, Kaptan John Smith vasitastyla 1607 tarihinde Ingiltere’ye ulasmustir.
Ingiltere’deki ilk kahvehane 1637°de bir Osmanli Yahudisi sayesinde kurulmustur.
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Burada da Osmanli kahvehanelerine benzer sekilde erkekler bir araya gelmis, giincel
olaylar konusulmus ve kitaplar okunmustur. Ingiltere’de genclik kahveleri (penny
university) ve ilk erkek kuliipleri olusmustur (Tastan, 2009, s. 74). Ingiltere’de 17.
ylizyilda kurulan ilk kahvehanelere insanlarin igeriye girmek i¢in ddedikleri 1 kurustan
(penny) dolay1 Penny Universiteleri denilmistir. Kahvehanelere giris iicreti yalnizca bir
kurus oldugundan her kesimden insanlar gelmis ve gazetelere, haberlere ve sdylentilere
ulasabilmistir (Penny University Cafe, 2021). Boylelikle kahvehanelerin torunu kafeler,
simdilerde yeni aylaklar sinifin1 agirlayan, popiiler kiiltiir ve kapitalizmden faydalanan

sembolik yerlere doniismiistiir (Tastan, 2009, s. 74).

Kahvenin Fransa’da bilinmesinin ise Osmanli’nin sayesinde oldugu sdylenmektedir;
rivayete gore IV. Mehmet’in 1669 tarihinde XIV. Louis’e gonderdigi El¢i Siileyman Aga
Fransa’ya kahve cuvali ile gitmistir. Kahve ilk olarak Paris’in zenginlerince ve daha sonra
halki tarafindan ¢ok begenilmistir (Kaplan, 2011, s. 15). Fransa’da on bes y1l sonra kahve
artik yaygin bir icecek olmustur. Wild’a bakilirsa Fransizlar kahveyi Osmanli elgisi
Siileyman Aga’dan oOnce, tliccarlar aracilifiyla Marsilya ve Lyon’da kahve satan

diikkanlardan tanimistir (Bajmaku, 2014, s. 21).

Fransa’da agilan ilk kahvehanenin kurucusu Pascal isminde bir Ermeni’dir. Pascal,
kahvehanesini Istanbul’daki kahvehanelerden ornekle 1672°de Paris’te a¢mistir
(Turkyilmaz, 2020, s. 51). Paris kahvehanelerinde insanlar misafir agirlamis, kitap
okumus, ders calismis, miilakat yapmis veya giincel olaylar tartismistir. 1713 yilinda
Fransa kral1 XIV. Louis, Jardin de Plantes adin1 verdigi kahve sarayin1 kurmustur ki bu

saray diinyada bir ilk olmustur (Giirsoy, 2005, S. 24).

Viyanalilarin kahveyle tanismast da yine Osmanli sayesinde olmustur. Viyana
Kusatmasi’nda kaybeden Osmanli, donerken bes yiiz ¢uval kahveyi yanina almamistir.
Viyanalilar ise Osmanli ordusunun geride biraktig1 ¢uvallarin bir kismini Tuna nehrine
dokmiis ve bir kism1 da yakmistir. Yanik kahve kokusunu tesadiifen duyan Polonya asilli
Kolschitzky ise on bir yil Babiali’de ¢alistig1 i¢in kokunun kahve kokusu oldugunun
ayirdina varmig ve Viyanalilara kahveden bahsetmistir (Kaplan, 2011, s. 5). Viyanalilarin
bu torbalar1 nehre dokmesinin ve yakmasinin sebebi -muhtemelen- kahveyi deve yemi

sanmalar1 olmustur (Toros, 1998, s. 63).
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Kolschitzky tesadiifen sekerli kahveyi, deneyerek de siitlii kahveyi pisirerek kahvenin
Viyana’da popiilerlik kazanmasinin 6niinii agmistir. Kolschitzky 1683 ‘te Viyana’da Mavi
Sise isminde bir Osmanli kahvehanesi agmistir. Viyana’da kahve o kadar sevilmistir ki
yillar sonra kahvesever Viyanalilar tarafindan Kolschitzky’nin Osmanli giysileri
icerisinde heykeli dikilmistir. Kahve ise Viyana’dan Avrupa’ya agilmaya baslamistir;

Almanya’da ise ilk kahvehane 1679°da Hamburg’da kurulmustur (Giirsoy, 2005, s. 41).

Steven Topik, kahvenin Avrupa’da yayginlasmaya basladigi 17. yiizy1l doneminin ayni
zamanda kapitalizmin yiikseldigi donem oldugunu belirtmistir. Sufilerin kesfettigi rivayet
edilen kahve cekirdekleri, Avrupali tacirler i¢in ticari bir meta olmustur. Avrupalilar
kahvenin tadimi pek begenmeseler de sifa kaynagi olarak kullanmis ve satisini
yapmislardir. Bu sirada Miisliimanlar ve Habesistan Hiristiyanlar1 savastan 6tiirii kahve
kahve i¢imini yasaklamak istemistir. Papa VIII. Clement ise kahveyi Hiristiyan ickisi
yapmayi diistinmiistiir (Topik, 2009, s. 85-91). Avrupa’da ticaretin de etkisiyle kahve
benimsenmistir, hatta gay ile anilan bir iilke olmasima ragmen Ingiltere’nin de kahve

ticareti epey ilgisini ¢ekmistir (Giirsoy, 2005, s. 43).

Iskandinavyalilar da kahveyi Osmanlilardan &grenenlerdendir. Isveg krali III. Gustav
(1746-1792) da bir dénem Mekke ve Istanbul’da oldugu gibi kahvenin zehirli olduguna
inanmustir (Bajmaku, 2014, s. 22). Son olarak Avrupa’yla beraber XVII. Yiizyil
ortalarinda Amerika da kahveyle tamigsmistir (Bajmaku, 2014, s. 22). Kahvenin
Amerika’ya yayilmasi ise Gabriel Mathieu de Clieu isimli ispanyol deniz subayinin

Martinik’te kahve yetistirmesi ile olmustur (Girginol, 2016, s. 15).

Ik olarak Venedik ile tiim Italya’ya ve daha sonra biitiin Avrupa’ya yayilan kahve ilk
zamanlar Osmanli usulii yapilirken zamanla siit, seker, krema ile ¢esitlendirilerek
yapilmaya baslanmustir. Ilk Viyana kahvehanesinin kurucusu Georg Kolshitsky, Tiirk
kahvesine siit ve bal ekleyerek tadini yumusatmistir. Giiney ve Orta Avrupalilar, kahveyi
cesitlendirmis; Espresso, kapugino, siitlii kahve (café au lait) gibi kahvecilik terimlerini
diinyaya yaymistir (Tastan, 2009, s. 75-76). Kahvenin yayginlik kazanmasi,
cesitlenmesine ve kahve ticaretinin genislemesine olanak saglamistir. 19. yiizyil
baslarinda Julius Meinl Coffee markasin1i kuran Avusturyali Meinl ailesi, Tiirklere
tesekkiir etmek amaciyla marka logosuna fesli bir gocuk koymustur (Durmus, 2010, s.
5).
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Kahvenin Avrupa’ya yayilmasinda Osmanli ordusunun ve elgilerinin katkis1 biiytiktiir.
Kahvenin Avrupa’da ilk benimsendigi yer olarak Venedik gosterilmektedir; Avrupa’daki
ilk kahvehane burada agilmis ve buradan tiim italya’ya yayilmistir (Naskali, 2011, s.
591). Osmanli’da sevilmesinin iizerine diger kitalara yayilmaya ¢ogunlukla buradan
baslayan kahvenin Kahvenin Viyana’ya harp ganimeti, Paris’e moda ve Londra’ya ilag

olarak getirildigi soylenmektedir (Toros, 1998, s. 39).
3.4. Kahve Ve Kahvehanelerin Yasaklanmasi

Osmanli’da fikirlerin yayilmasinda ve olgunlasmasinda ilk olarak camiler haberlesme
agmin dnemli bir unsuru olmustur. Ikinci olarak ise haberlesme aginin merkezinde
kahvehaneler bulunmustur. Gazetelerin okunma yeri olarak kamuoyu olusturmada
kahvehaneler 6nem kazanmis, “okuma evi” anlamina gelen “kiraathaneler” kurulmustur.
[k kiraathane ilk dzel gazetenin agilmasindan dért yil sonra 1864°te kurulmustur. Basin
gelistikce kahvehanelerde gazete bulundurulmus, okuma yazma bilmeyenler okuma
yazma bilenlerin yiiksek sesle gazete okumasindan faydalanmistir. Gazete okumak

kahvehaneye gitmek igin artik ek bir bahane olmustur (Oztiirk, 2006, s. 72-73).

Osmanli’da insanlar kahvehanelere yalnizca kahve igmek {izere gitmemistir. Disarida
vakit gegirmek, arkadaslarimi gérmek, eglenmek ve sohbet etmek i¢in kahvehanelerde
bulunmuslardir. Kahvehaneler belki de bir toplumsal ihtiyact giderdikleri i¢in popiiler
olmustur (Hattox, 1998, s. 79). Istanbul’da kurulan ilk kahvehanelere, masa oyunlari
oynamak, siir ve kitap okumak veya sohbet etmek ve hikaye anlatmak isteyen okumus
kesim gitmistir (Oztiirk, 2006, s. 54). Ilk kahvehanelerin insanlarin kisisel gelisimine

katki saglayan yerler oldugunu séylemek manidar olacaktir.

Kahvehanelerin bu kadar tutulmasinin nedeni Miisliiman erkeklerin toplanip sosyallestigi
bir kamusal alan olmasidir. Ciinkii o donem sosyal mekanlarin hep kotii bir s6hrete sahip
olmustur ve bu mekanlarda alkol de bulunmustur. Kahvehaneler yaz aylarinda insanlarin
kactig1 bir yer olmus, Ramazan ayinda insanlar kahve ile oru¢ agmis ve cesitli Ramazan
eglencesi buralarda diizenlenmistir (Morris, 2019). Kahvehaneler toplumsallagmanin
oniindeki engellerin kalkmasina olanak saglamistir. Evleri misafir agirlamaya uygun
olmayan ve ekonomik sikint1 yasayan insanlar misafirlerini (erkek) buralarda agirlamistir.
Boylece kahvehaneler sadece seckinlerin gittigi bir yer olmaktan ¢ikmis, halkin ilgisini

gormiistiir (Oztiirk, 2006, s. 57).
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Kahvehaneler Tiirk sozlii halk kiiltiiriine biiyiik katki saglayan mekanlar olmustur. Bu
mekanlar geleneksel halk anlatilarinin hem {iretildigi hem sergilendigi hem de nesilden
nesile aktarildig1 yerler olarak anlaticilari, meddahlari, ozanlar1 ve Karagoz-Hacivat
oynaticilarina ev sahibi olan kiiltiir ve egitim evlerine donlismiistiir (Balci, 2019, s. 323).
Kahvehaneler ayn1 zamanda farkli meslek gruplarindan erkeklerin tavla, iskambil ve
bilardo gibi ¢esitli oyunlar oynadiklari, sohbet ettikleri, kitap okuduklar1 ve eglendikleri
yerler haline de gelmistir. Buralar erkeklerin sosyallestikleri mekanlar olduk¢a, bu

durumda erkeklerin camilerden uzaklastig1 goriisii yaygmlasmustir (Kaplan, 2011, s. 14).

Kahvehanelerde siradan insanlart etkileyecek ve olasi bir ayaklanmay tetikleyecek
sohbetler, tartismalar oldugu gerekcesiyle yetkililer rahatsizlik duymustur. Bu
sohbetlerde konusulan yolsuzluklar, degisiklikler ve ihtimaller okuryazar oraninin diisiik
olmasindan miitevellit halki fazlasiyla etkilemistir. Halkin manipiile edilmesi
gerekeesiyle yetkililer tarafindan siklikla kapatilmistir. Bir Osmanli tarihg¢isi olan Naima
kahvehaneleri yalan ve yanlis haberlerin paylasildigi tembel yuvalar1 olarak gérmiistir.
IV. Murad bu dedikodularin halki ayaklandirmasinin 6niine gegmek iizere tiitiin ve kahve
denetimlerini siklastirmis ve hatta son raddede kahvehanelerini yikilmasini emretmistir
(Caksu, 2019, s. 371-372). Kahvehanelerde siyasi tartismalar yapilmasi dolayisiyla kahve
ve kahvehaneler yetkililer tarafindan hep bir tehdit olarak goriilmiistiir.

Kahvehanelerden duyulan kaygi ve c¢ekinceler kahvenin aleyhine fetvalar verilmesiyle
sonuglanmistir (Bostan 2001, s. 203). Kahvehanelerin Miisliimanlarin aligkanliklarini
kot yonde degistirdigi ornegin artik camiye daha az gidildigi diisiincesiyle Kanuni
Sultan Siileyman, Seyhiilislam Ebusuud Efendi ‘kémiir derecesinde kavrulan maddeleri
igmenin haram oldugu’ fetvasi ile kahveyi yasaklamistir (Kaplan, 2011, s. 14). Kanuni
Sultan Siileyman’dan sonra tahta gelen II. Selim’in 1568 yayinlanan fermaninda,
“Istanbul ve Galata Kadisi’na hiikiim ki, ... eger Istanbul’da ve eger Galata’da vaki’ olan
meyhane ve kahvehaneleri kiilliyen def” ve ref” edip hamrleri var ise tuz katip sirke etdirip
Emr-i1 Serifime muhalif is ettirmeyesin. Memmu’ olmayani isimleriyle yazip bildiresin.
Daima bu Emr-i Serifimin icrasinda mukayyed olup ona muhalif is olmaktan ihtiyat tizere
olasin” ifadeleri bulunmaktadir. Buradan anlasilacag: tizere II. Selim, kahvehanelerin,

meyhanelerin ve boza hanelerin kapatilmasini emretmistir (Tutal, 2014, s. 156).
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Kahve yasaklar1 II. Selim’den sonra da devam etmistir; III. Murat (1583), I. Ahmet
(1603-1617), IV. Murad (1633), L. ibrahim ve II. Mahmut (1808) da kahvehaneleri
yasaklamiglardir. III. Murad’in (1574-1595) biiyiik oglu Sehzade Mehmed i¢in 1582°de
Atmeydani’nda diizenlenen siinnet diigiinline istirak eden kahveciler yasakgilar
tarafindan siddete ugramustir. Gelibolu’lu Mustafa Ali’nin n Cami’ii’l- Buhtr Der
Mecilis-i Str’u ve Intizimi’nin Strndme-i HiimayGn’unda bahsettigi iizere kiigiik
kahvehane, yanan ocagi ve miisterileriyle beraber padisahin oldugu yerden gegerken
yasakgilar her seyi kirtp dokmiis, esnafa saldirmis ve 0 esnada kahveciler bir yolunu bulup
kahvehanelerini terketmistir. Esnaf diikkani1 birakip gidince yasakgilar da miisterileri
karga tulum oradan kagirmistir (Korkmaz, 2004, s. 84). Kahveci esnafi padisahin
huzurunda yasakgilarin, diikkanlarini yagmaladigini ve kendilerine siddet gosterdiklerini
izah etmistir. O donem ge¢imini kahve satarak saglayan birgok esnaf varken yasake¢ilara
herhangi bir yaptirim uygulanmamis hatta aksine, 1583°te kahvehaneler I1I. Murat’mn 1L
Selim’e benzer sekilde yayinladigi fermaniyla yasaklanmistir (Tutal, 2014, s. 156).

Yenigerilerin kahvehanelere siklikla gitmesi de kahvehanelerin kapatilma sebeplerinden
olmustur; yenigerilerin buralarda vakit gecirmesi hiikiimet yetkililerinin dikkatini ¢ekmis
ve askerlerin halka bu kadar yaklagsmasi kusku uyandirmistir. Ilk zamanlar kahvehane
sayis1 yalnizca elli iken, kisitlamalara ve kapatilmalara ragmen yirmi bes yilda alt1 ytize
varmistir. Artan kahvehane sayisi ile yenigeri ve suhte ayaklanmalarinin baglantisi
olabilecegi akillara gelmistir. Saraptan daha ekonomik ve Miisliimanlarin i¢ebildigi bir
icecek olmas1 yoniiyle kahvehaneler meyhanelerden her zaman daha kalabalik olmus ve
tehdit olarak goriilmiistir. Suraiya Faroghi, 1567 yilinda yayimnlana bir padisah
fermaninda Kahire’de nobet tutmalar1 gereken askerlerin kahvehanede bulunduklarindan

sikayetci olundugundan bahsetmektedir (Tastan, 2009, s. 66).

Her kesimden insanin kahvehanelere gittigi ithtimalinden bu insanlarin ayn1 kahvehaneye
gittikleri list ve alt kesimin kaynastig1 sonucu ¢ikmamalidir (Hattox, 1998, s. 83). Her
statii ve meslekten bireyler icin farkli farkli kahvehaneler kurulmustur hacegan kahvesi,
esnaf kahvesi, asiklar kahvesi, neyzenler kahvesi, calgili kahve, muallimler kahvesi,
tulumbacilar kahvesi, esrarkesler kahvesi, sabah¢i kahvesi ve yenigeri kahvesi gibi
isimlerle anilmistir (Tastan, 2009, s. 68). Girginol (2016) Osmanli déneminde kurulan

kahvehaneleri li¢ gruba ayirmistir;
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Mahalle kahvehanesi: 16. Yiizyildan sonra olusmus olan, halkin cami haricinde evden
disart ¢iktig1 ve sosyallestigi yapilardir. Baglarda namaz vakitlerini beklemek i¢in zaman
gecirilen yerlerken sonradan insanlarin serbest zamanlarini da buralarda degerlendirdigi

goriilmektedir.

Esnaf Kahvehanesi: mahalle kahvehaneleriyle ayni zamanlarda ortaya ¢ikan esnaf
kahvehaneleri, Eyiip, Kapaligarsi, Beyazit, Emindnii ve Aksaray gibi Istanbul’un
ticaretiyle Unlii semtlerinde kurulmuslardir. Bu kahvehanelere ayni isi yapan insanlar
giderdi ve bu sebeple kahvehane alt gruplara ayrilmisti. Alt gruptaki esnaf kahvehaneleri
issiz insanlar igin Iskur gérevi goriirdii; iist gruptaki isverenlerin gittigi kahvehane igin

ticaret piyasasina yon verdigi sdylenebilir.

Yeniceri Kahvehaneleri: bu kahvehane 17. Yiizy1l ortalarinda kurulan ve yenigerilerin
kisla disinda vakit gegirdikleri mekanlardir. Diger kahvehanelerden farkli olarak daha
disiplinli  kurallart bulunmaktaydi. II. Mahmud’un 1826’da Yenigeri Ocagi’ni
kapatmasiyla bu kahvehaneler de kapanmustir.

Osmanli kahveye tereddiit ile yaklasmis, Islam’a ters diistiigiinii 6ne siirmiistiir. Bu
siipheler yasaklara da zemin hazirlamis, kahvehaneler kapatilmis ve Seyhu’l islam Ebu’s-
Suud Efendi’nin fetvast ile kahve igenler cezalandirilmistir. Bu yasaklar siyasi
orgiitlenmelerin olusturuldugu ve provokatif tartigmalarla halkin kiskirtildig1 zamanlarda
uygulanmistir (Kiling, 2018, s. 9). Siyasi nedenlerle kapatilan kahvehaneler hep yeniden
acilmis, baz1 bolgelerde ev ve diikkan sayilarin1 gegmistir. Cagdas bir tarihgiye (Pegevi
Ibrahim Efendi) gére, Osmanli’nim ileri gelenleri arasinda kahve igmeyen kalmamus hatta
sadrazamlar yatirim olarak kahvehaneler yaptirip kahvehanelerini giinde bir veya iki altin
pargasina kiraya vermistir (Morris, 2019). Vezirlerden, seyhlerden, ulemadan bazilari
kahvehaneleri gelir kaynagi olarak gérmiisler ve birer ikiser altin kira almiglardir (Oztiirk,
2006, s. 59).

3.5. Kahvenin ve Kahvehanelerin Popiiler Kiiltiir’deki Yeri

Tiiketim tarih kadar eski bir kavram olarak bireylerin yagam boyu tiiketim ile ilgili tim
eylem ve aligkanliklarini igine almaktadir. Gegmisten bugiline kadar toplumlar
gecirdikleri teknolojik ve toplumsal degisimlerle biteviye tiiketim aligkanliklarini da

degistirmistir. Tiiketim, modernitenin sonuglariyla beraber kendisi de modernize

93



olmustur. Popiiler kiiltiir tiikketim toplumunun neticesinde belirmis ve goglerle, liretimin
artmasiyla ve kitlesellesmesiyle, kitle iletisim araglarinin gelisimiyle ivme kazanmigtir
(Bajmaku, 2014, s. 94). Tiiketim aliskanliklar1 toplumsal degisimlerle sekillendigi gibi
kendisi de bireylerin hayatini ve se¢cimlerini etkilemekte, degistirmektedir. Popiiler kiiltiir
ise bu degisimlerin dogrultusunda ydneten siniflarin giincel yontemler seklinde

yansitarak yarattiklari, bireylere sunduklar kiiltiirdiir (Oktay, 2002, s. 18).

Tiketim ¢1lginlig1 gliniimiiz diinyasinda ¢ogunlukla genglerde goriilmektedir. Bireylerin
giinliik hayatini ciddi sekilde etkileyen ve hayati yalnizca tiiketim kavrami ile agiklamaya
calisan gii¢, popiiler kiiltiirdiir. Popiiler kiiltiir bireyleri daha fazla tiketmeye
yonlendirmekte ve tek tip kitle yaratmayi hedeflemektedir. Bu manipiilatif haliyle de
kiiltiir endiistrisini meydana getirmektedir. Kahve tiiketimi de popiiler kiiltiirden payina
diiseni almaktadir ki kahve mekanlar1 degisimden ge¢mistir. Bu degisimlerden en belirgin
olan1 ise ge¢cmiste kamusal alan olan kahve mekanlarinin hizli tiiketim aligkanliklar ile
“al — gotiir” anlayista olmalaridir. Kahve tiiketimi popiilerligini korumussa da kahve
mekanlar1 toplumlarin her on yilda bir gegirdikleri evrimsel siiregler neticesinde ve
giindelik aligkanliklariyla beraber gayriihtiyari degisim yasamistir. Kamusal bir alan
Ozelligi tasimasit yoniinden kahvehaneler, bireylerin ortak kullanilmasint da
gerektirmektedir. Gegmise bakildiginda kahvehanelerin erkeklerin hakimiyetinde oldugu
anlagilmaktadir. Giiniimiizde ise kahve mekanlar1 yalmzca erkeklerin degil herkesin

sosyallestigi bir yapidadir (Bajmaku, 2014, s. 89-97).

Osmanli’dan giiniimiize kadar kahvehaneler - kafeler toplumsal ve kamusal alanlar olarak
genel kabul gormektedir. Kahvehaneler Osmanli toplumunda sekiiler bir mekan olarak
ortaya ¢ikmis ve pek ¢ok islev edinmistir. Zaman i¢ginde Cumhuriyet’in kurulmasiyla
beraber geleneksel toplumun kisitlarindan, Sark zihniyetinden siyrilarak modernlesmeye
baglamistir. Kadin toplumsal cinsiyet kaliplari goriiniirlik kazanmis ve toplumun her
kesimine hitap eden karma mekanlar halini almistir (Seving, 2013, s. 130 ). Kahve ile
olusan kahvehane kiiltiirii, alkol almanin ve meyhanelere gitmenin Osmanh halki i¢in
neredeyse imkansiz oldugu donemde sosyallesme saglayacak alternatif olusturmustur.
Kahvehanelerle beraber insanlar konuk agirlamak ve konuk olmak disinda sohbet etmek,
eglenmek, haber almak ve fikir alisverisinde bulunarak sosyallesmeye baslamistir
(Bulduk ve Siiren, 2007, s. 305). Kahvehaneler istanbul’da ilk kuruldugu dénemde

Osmanli’nin yonetim anlayisi ve toplumsal normlar dolayisiyla yalnizca erkeklerin gittigi
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mekanlar olarak siiregelmistir. Cumhuriyet sonrasinda bu mekanlar yonetim anlayisi ile
beraber degisime ugramig ve kadinlarin da sosyallestigi yapilar olma 0&zelligini

kazanmustir.

Kentin kamusal mekanlar1 sehrin kiiltiirel yiizeyini yansitan, giinliik yagsama taniklik eden
ve sehri canli tutan mekanlardir. Kentin kamusal mekanlarindan biri olan kahvehaneler
sehir yasaminin 6nemli bir pargasina ve modernizmin bir semboliine doniigmiistiir
(Aytag, 2007, s. 199-200). Kahvehaneler eskiden oldugu gibi s6zli halk kiltiiriiniin
yasatildig1 yerler olmasa da hala Tiirk toplumu i¢in 6nem teskil eden yerlerdendir.
Hayatlarimiza teknolojinin girmesiyle kahvehaneler de pek c¢ok yonden degisim
yasamistir. Artik meddahlar, golge oyunlari, ozanlar vs.ler yer almiyorsa da kahveler
¢esitlenmis, mekan tasarimi ve masalarin dizayni degismis, internet gibi de hizmetler
eklenmistir. Degismeyen tek sey kahvenin yanindaki sohbettir (Bulduk ve Siiren, 2007,
s. 305). Tirkler i¢in kahve sohbetlerin olmazsa olmazidir. Bu sadece kahvehane veya
kafelerde degil her yerde ve herkes i¢in boyledir. Kahvenin olmadigi yerde dostluklar,
sohbetler yarim kalmaktadir; bir fincan kahvenin kirk yil hatir1 oldugu bu sebeple

sOylenmektedir (Yagbasan ve Ustakara, 2008, 234).

Tiirk kahvesi geleneksel Tirk mutfaginin 6nemli bir parcasidir. Kavrulmasi, pisirilmesi,
pisirilmesinde kullanilan arag geregleri ve sunulusu itibariyle diger kahve gesitlerinden
farklidir. Tim bunlar Tiirk kahvesi kiiltiiriinii olusturmaktadir. Tiirk kahvesinin
misafirliklerde ve arkadas sohbetlerinde i¢iliyor olmasi, fincanin dibinde kalan telveden
“kahve fal1” bakilmasi da bu kiiltiiriin diger 6rneklerindendir (Bulduk ve Siiren, 2007, s.
301). Tirk kahvesinin misafirlere, bayram, taziye ve hasta ziyareti i¢in gelenlere, kiz
isteme torenlerinde buyur edilmesi Anadolu gelenekleri arasindadir. Sade, orta veya
sekerli yapilan kahvelerde muhakkak kopiik bulunmaktadir. Tiirk kahvesi asla yalniz bir
sekilde ikram edilmemekte (lokum, seker, ¢ikolata, tatli ve su) ve hizlica i¢ilmemektedir
(Balc1, 2019, s. 325). Kahve eski kaynaklarda soyle tanimlanmustir; “Tirklerin
arkadaslariyla bulusmalarinda mutlaka bulunan yavas yavas ictigi siyah renkli bir icecek”

(Yonet Eren ve Ceyhun Sezgin, 2018, s. 701).

Tiirk kahve kiiltiiriine bakildiginda kahvenin ne zaman ve nerede icildigine bagli olarak
farkl1 bir anlam kazanmaktadir; bir ig sonrasinda yorgunluk kahvesi huzur vericiyken kiz

isteme torenlerinde damat adaymnin igecegi kahveye tuz veya c¢esitli baharatlarin
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eklenmesi sevgi ve sabir testi olarak Anadolu geleneklerine dahil olmustur. Gelin
adaylariin da ¢eyizinde kahve fincani ve cezve takiminin olmasi yine kahve kiiltiirii ile
gelenekler arasina girmistir (Balci, 2019, s. 325). Kahvenin kendine has bir kiiltiir

olusturarak her eve girmesi ile beraber kahve, Tiirk kiiltiirii i¢in vazgecilmez olmustur.

Kahvenin toplum iizerinde biraktig1 etkiyi ortaya koyan pek ¢ok deyim vardir; kahve
titlin keyf biitlin, el kahveti bila dithan, keennevmii bila yorgan (tiitiinsiiz kahve,
yorgansiz uyku gibidir), bir fincan kahvenin kirk yil hatir1 vardir, aydinlik kahveniz olsun
(kahve falina bakanlar birbirine sdylerler), kahve cezvesi karaca ama silirece, kahvenin
karasindan kagmay1z parasindan, kahve doviiciisiiniin hink deyicisi / kahve dévene tirk
deme (yardakgilik yapan kimse i¢in sdylenir), goniil ne kahve ister ne kahvehane, goniil
dost ister kahve bahane, kahve peykesinde aleme nizam vermek (kahvede oturanlarin iilke
ve diinya meseleleri iizerinde goriis ileri siirmeleri ve ¢ozliim iiretmeleri), kahve alt1
(kahvalt1) olmayinca kahve etmez faide, kahvenin yiizii karadir ama yiiz agartir, Tiirkler

kahvesiz yasayamaz, Veysel Karani’nin ruhuna degsin bigimindedir (Y1ldiz, 2002, s. 5).

Tiirk kahvesi 2010 yilinda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafinda Ulusal Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras listesine ve ii¢ y1l sonra ise UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel
Miras Listesi’ne dahil edilmistir. Tiirk kahvesinin bu listeye girmesinin sebepleri (Sunar
ve Gokee, 2018 s. 232);

- Tiirk kahvesinin kusaktan kusaga aktarilmasi,

- Tiirk kahvesi geleneginin misafirperverlik ve eglence yoluyla toplumsal biitiinliigiin

korunmasi ve bir kimlik olusturarak siireklilik kazanmasi,

- Tiirk kahve kiiltiiriiniin ve Temsilciligin Listesi geleneginin yazilmasi, somut olmayan
kiiltiire]l mirasin daha fazla goriiniirliglini tesvik edebilir ve diyalogu destekleyen bir

ornek saglayabilir olmasi,

- Yerel ve ulusal yonetimlerin haricinde kahve severlerin ve derneklerin Tiirk kahvesinin

tanitimini iistlenmesi,

- Birkag topluluk iiyesi, uzman, dernek ve makamlar, adaylig1 hazirlamak i¢in toplantilara

katilarak ve topluluk iiyeleri, ticretsiz, dnceden ve bilgilendirilmis onamlarin1 vermesi;

- Tirk kahvesi T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin yetkisine dayanan Ulusal

Envanteri'nde 2010 y1l1 Somut Olmayan Kiiltiir Varliklar listesinde yer almasidir.
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Tiirk kahvesi, adindan anlasilacag lizere Tiirkler igin biiyiik bir 6neme sahiptir. Kahve
Tiirkler tarafindan benimsenmis ve pisirme usuliiyle “milli bir icecek” halini alarak kahve
kiiltliriiniin gelismesine yardimer olmustur. Kahve, Tiirkler i¢in 6glinlerin ayrilmaz bir
pargasidir. Kahve ve alti kelimelerinin birlesmesi olan kahvalti kelimesi, eskiden
kahvenin giiniin hangi saatlerinde i¢ildigi hakkinda bir fikir vermektedir (Giirsoy, 2005,
S. 15). Osmanli tarafindan tanindiginda fincan takimi ve servis edilme usulii ile sosyal bir
statii gostergesi sayilmis, zamanla sohbetlerin ve evlerin vazgecilmezi haline gelmistir
(Acikgoz (1999)’den akt. Ulusoy, 2011, s. 161). Tiirk kahvesi Tiirklerin hayatinda sadece
bir igcecek olarak varolmamis, insanlari, kiiltiirel degerleri ve inanglar1 da bir araya

getirmistir (TCKTB, Tiirk Kahvesi Kiiltiirii ve Gelenegi, 2018).

Kahve, kahvehane ve sonrasinda kafe gibi kamusal alanlarda igilmesi sayesinde
popiilerlesmistir. Kahvehanelerin en belirgin 6zelligi sosyallesme saglamalaridir.
Buralarda tavsiyeler paylasilmis, fikir alisveriglerinde bulunulmus ve haberlesilmistir.
Tirk kahvesi, popiiler bir alisgkanlik sayilmis ve degerli kiiltiir iiriinlerinden kabul
edilmistir. Kendine has bir takim sifatlara sahip olmasiyla toplumda yeni pek ¢ok
geleneklerin yerlesmesine olanak vermistir. Tiirklerin sosyal iligkilerinin gelisimini
kahvehanelere baglamak bir nevi dogru olacaktir. Kahve 6yle alelade igilmemektedir;
dostane sohbetlerin esliginde dibinde telvesi kalacak sekilde i¢ilmektedir ve bu da fal
geleneginin olusmasina sebep olmustur. Kahvenin sifa verici 6zelligini Anadolu’da
insanlar tedavi yontemi olarak kullanmistir (Acipayamli (1982)’dan akt. Kaplan, 2011, s.
18). Teknolojiyle beraber kahvenin iiretiminde degisiklikler meydana gelmis ve bu da
tiketim aliskanliklarini etkilemistir; aromali, sekerli-sekersiz graniil kahveler yogun
olarak tiiketilmeye baslanmistir. Akabinde elektrikli cezveler ve kahve makineleri yeni

tiiketiciler bulmus ve gelenekler yaratmustir.

Tiirk kahvesi yalnizca tadiyla degil sunulusuyla da farkli bir yere sahiptir. Osmanh
doneminde kahve 6zel bir torenle sunulurdu. Kahve tepsisinden Once misafirlerin
bulundugu yere sitil ortiisii serilirdi. Kahve fincanlar ibriklerden doldurulur ve dagitici
tarafindan sunulurdu (Giirsoy, 2005, s. 34). Kahve, Cumhuriyet donemi ile beraber Tiirk
sosyal hayatinda baska bir konuma ge¢mistir. Bunun nedeni ise 1920°1i yillarda cay
ekiminin baslamasidir. Cay tiiketiminin yayginlagmasi ve 1980’lerde kahve ithalatinin
zorlagsmasi Tirkiye’de kahve tliketiminin azalmasina neden olmustur. Kahve tiikketiminin

azaldig1 ti¢ biiylik donem olmustur. Bunlar; 1946-48 tarihlerinde II. Diinya Savasi sonrasi
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ticari yollarin kapali olmasi, 1957 yilinda kahve ¢ekirdegi ithalati yapilamadigindan
kahvenin karaborsaya diismesi, 1970°1i yillarda kahve ithalati i¢in d6viz transferinin

yapilamamis olmasidir (Giirsoy, 2005, s. 79-80).

Osmanli’ya ulastigi yillarda siradan insanlarin zaten statiilerinden dolay1 igemedigi
kahve, kahvehanelerde siyasi sohbetler yapildig1 i¢in ¢esitli gerekgelerle yasaklanmis olsa
da zaman i¢inde kendi kiiltiiriinii olugturmus ve popiilerligini her y1l korumustur. Hemen
hemen her yerde kahve bir keyif icecegi gibi bahsedilse de, keyif icecegi olmasindan
ziyade tilkelerin toplumsal gegmisine dair pek ¢ok detayi, anlami, sembolii tasimakta ve
yansitmaktadir. Sosyal medyada entelektiielligin bir gostergesi olarak yer aldigini kisisel

gelisimi ve yalnizligi tesvik ettigini sdylemek miimkiindiir.
3.6. Kahve ve Kahve Mekanlarinin Kiiresellegsmesi

David Harvey kiiresellesme olgusunu zaman-mekan sikismasi baglaminda yorumlanmasi
gerektigini soylemistir. Diinya kii¢iilmiis, yalniz bir yer olarak goriilmeye baslanmistir.
Kapitalizmin yayginlagsmasiyla paranin, iletisimin ve kiiltiirlin akigkanhigi goriiniir
olmustur. Bu durum toplumlarin ve kiiltiirlerin tektiplesmesine sebebiyet vermektedir.
Kiiresel olcekte tiiketim giderek artmaktayken, tiikketilen metalar ve tiikketim aligkanliklar
benzerlik tagimakta ve tiiketim kiltiirii kiiresellik kazanmaktadir. Bu durumda, farkli
toplumlarin dominant kiiltiir degerleri bi¢imlendirilmekte, benzer zevkler ve tiiketim
kaliplar gelismektedir. Yerel olan kiiresele direnmemekte ¢linkii zaten yerel olan yeniden
kurgulanip kiiresellesmektedir ve dolayisiyla yerellesme kiiresellesmenin bir yoniidiir
(Akarcay, 2014, s. 186-187). Kiiresel siirecte gelencksel ve yeni medya oldukca
islevseldir. Kiiresellesme ile degisime ugrayan serbest zaman algis1 kafelere popiilerlik
kazandirmis ve bdylece kahvehane kiiltiirii de doniisiim yasamistir. Kahve zincirlerinin
olusmast ve kafelerin kalabaliklasmasi “kiiresellesmenin” bir isaretidir. Kahve
zincirlerinin yerel kiiltiirii tekrar yorumlamasi kiiresellesmenin kiiltiir ve gelenege olan

etkilerini gdstermektedir (Aydin ve Bakir, 2016: 66).

Kiiresellesme siirecinde toplumlar ve kiiltiirler kiiresel bir ag meydana getirmektedir. Bu
ag da kiiresel siireci bi¢imlendirmektedir. Bir {ilkenin siradan olan bir kiiltiir iirlinii bagka
bir iilkenin toplumuna farkli gelebilir ve yiiksek fiyatlardan alict bulabilmektedir. Bu
nesneler tiiketilirken ait olduklar iilkelerin kiiltiirti, degerleri, gelenekleri ve aligkanliklar

da tiiketilmektedir. Boylece bu nesneler zamanla tiiketildikleri toplumlar i¢in anlam
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kazanmakta ve bu toplumlarin bir parcast olmaktadir. Kahvenin Dogudan Avrupa’ya
oradan da Amerika kitasina ve sonra da tiim diinyaya yayilmasi; i¢inde bulundugu

zamana ayak uydurarak ve evrilerek kendi gercekligini olusturmasi énemli bir noktadir

(Bajmaku, 2014, s. 102).

Ritzer bir calismasinda McDonald’s restoranlarinin kiiresel diizeyde yayilimini incelemis
ve yasanilan siireci McDonaldlagtirma olarak adlandirmistir. Bu kavram sadece
McDonald’s ile sinirli degildir; egitim, is, saglik, seyahat, eglence, politika gibi toplumun
bir ¢ok alamiyla da ilgilidir. Bu baglamda, restoran veya kahve mekanlarinda
standartlastirilmis Fordist tiretim mantig1 gortiilmektedir. Ayni iiriin ayni tad-lezzete, ayni
isme, ayni1 Ol¢iiye sahiptir. Tiiketiciler diinyanin her yerinde ayni meniiye bakmakta ve
siparigini Ingilizce vermek zorundadir. Starbucks miisterisi Starbucks’m tiim
subelerinden tek bir dille arzu ettigi kahveyi Tiirkiye’de de olsa Amerika’da da olsa ayni
kalite ve bardak boyunda alabilmektedir; “short boy caffé mocha” gibi Ornekler
verilebilmektedir (Akargay, 2014, s. 187-188).

Insanlarin isten eve donerken, misafirlige giderken, carsida dolasirken kokusuna
danayanamayip aldig1 kavrulmus kahvenin anlami1 bagkalagmaktadir. Eskiden kézde veya
cezvede yavas yavas pisirilen kahve giiniimiizde elektrikli cezve veya kahve pisiricilerle
cok daha kisa silirede hazirlanmaktadir. Kahve mekanlarinin belli bir tad1 yakalamak ve
kisa siirede daha ¢ok miisteriye sunabilmek tizere kullandiklar1 aletler ve yontemler ile
kahve hem c¢esitlenmis hem de standardize olmustur. Diinyanin her yerinden insanlarin
ayni tad1 alarak tiikettigi kahve, eskilerin kolektivist diislincelerinden uzaklasarak bireyin

0zerkligini yasnitan bir anlam tasir hale gelmektedir.

Bati’nin kiiltiiriiniin kaginilmaz olarak Dogu ile sentezlenmesi ile belli standartlarin
beraberinde de olsa yerel etkilerinde bulunmasiyla kiiltiirler birlesmis, birbirlerini tanimis
ve g¢esitlenmistir (Bilge, 2010, s. 89). Yerel kiiltiir {iriinii olan kahvenin, bu etkilesimle
beraber miithis bir doniisiim siirecine girdigi sdylenmektedir ayn1 zamanda o toplumlarin
diinyanin bir pargasi olmasinda koprii gorevi gérmektedir. Kahve kiiltiiriiniin yasadigi
doniistimlerden biri de kahve ambalajlarinin yalnizca {iriinii korumadig1 ayn1 zamanda tek
kisilik tretilen kahvelerin “3’ti 1 arada” gibi sloganlariyla gilinlimiiziin hizina,
aceleciligine ve bireyselciligine vurgu yapilmaktadir. Diger yandan kahve zincirlerinde

farkli boylarda, c¢esitlerde sunulan kahve, yine bireyselciligi yansitmakta fakat bireye
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secim hakki oldugunu da hatirlatmaktadir. Bu acidan Tirk kahvesi tek boyuttaki
fincanlarda ve az sayida tercih hakki ile sunulmaktadir. Aromali kahveler ise yoresel ve

otantik bir algiy1 yansitmaktadir (Fendal, 2007, s. 153-165).

Mekanlar toplumlarin kiiltiirel sembollerini tasiyan ve anlamlar barindiran yerler olarak,
kahve kiiltiiriiniin “yerelin kiiresellesmesi” ile yasadig1 doniisiimii gdstermektedir (Aydin
ve Bakir, 2016: 59). Ge¢miste kahvenin tiiketildigi yer olarak bilinen kahvehaneler yerine
arttk “kahve diikkanlar1” ag¢ilmaktadir. Bati’nin kiiltiir iirlinii olan kahve diikkanlar1
standart tat ve kalitede pek ¢ok kahve ¢esidinin bulundugu ve tiiketildigi mekanlardir.
Kahve diikkanlar1 insanlarin giinliik hayatlarinda her giin vakit gecirdikleri ev ve is yerleri
haricinde gidebilecekleri, keyifli vakit gecirebilecekleri yerlerdir. Insanlar buralara
sabahin erken saatlerinde is giderken, 6gle arasinda ve aksamlar1 sosyallesmek iizere
gelmektedirler. Bu sebeple her yastan insana hitap eden kahve mekanlari, 6zellikle islek
caddelerde, kampiislerde, aligveris merkezlerinde ve havaalanlarinda bulunmaktadir. Son
zamanlarda Tiirkiye’de hem yerli hem yabanci kahve mekanlar1 sayisinda bir yiikselis
s6z konusudur (Bayidir ve Ongel, 2019, s. 1807-1808).

Sonug olarak sinirli segenek hissi ile Tiirk kahvesinin rekabet agisindan geri kaldigi, yeni
kahve tiirleri ile karsilastirildiginda dis diinyaya daha az agik bir tavir iginde yer
almaktadir. Kahve mekanlarindaki toplumsallik, gosterisci bir tikketimden gegmekte ve
degisen yasam standartlar1 ile birlikte sekil alan tiiketici algi ve egilimleri neticesinde
kahve yapiminda kullanilan arag-gerecler, kahve markalar1 ve nihayetinde kahve tiikketim

nesnesi haline doniismektedir (Fendal, 2007, s. 168).
3.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Kahve Tiiketimi

Amerika’da tiitin ve alkol gibi keyif verici maddeler yasaklanirken kahve asla
yasaklanmamis ve hatta 6zglirliigli sembolize etmistir. Kahve Amerika i¢in yalnizca bir
icecek olmamus, 6zgiirligl de ¢agristirmistir. Wall Street’de agilan kahvehanelerde hem
New York borsast hem de New York bankasi kurulmustur. Kahve Amerika i¢in hem
kiiltiir iiriinii hem de ticari Uiriin olarak onemli bir yer edinmistir. Giiney Amerika,
Brezilya ve Arjantin’in cografi 6zellikleri kahve yetistirilmesine elverisli oldugundan,

buralarda kahve tiretimi yayginlasmistir (Bajmaku, 2017, s. 27-28).
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Brezilya imparatoru kahve sektoriinden kendine pay kazandirmak istemistir. 1727°de
Paris’ten tohum kagirilarak Brezilya’da ¢ok biiyiik bir kahve endiistrisi ortaya ¢ikmuistir.
1800’lerde Brezilya kahve tiretiminde ¢igir agmustir. Kahvenin bu kadar ¢ok iiretilmesi
onu halkin rahatlikla igebilmesini saglamistir. Diinya {izerinde iiretilen kahvenin
yarisindan fazlast Amerika’da tiiketilmektedir. 19. yiizyil ortalarindan itibaren kahve,
Amerikalilar’in vazgecilmezidir. Amerika kisi basi yilda 680 gram kahve tiiketilen
Avrupa’ya biiyiik bir fark atmis, kisi bas1 3.85 kilo kahve tiiketmistir. Sehrin merkezinde
veya kasabasinda higbir sinifsal ayrim olmaksizin kahve tiiketilmektedir. 20. Yiizyila
gelindiginde Amerika artik ii¢ kat fazla kahve ithal etmeye baslamis ve yillik tiikketim kisi
bast bes kiloya ulasmustir. ikinci Diinya Savasi sonrast bu rakam dokuzu bulmustur.
1960’11 y1illardan bu yana kahve tiiketimi alternatif icecekler ve gelisen saglik bilincinden

otiirl %60-70’1lerden %50’ye kadar inmistir (Bajmaku, 2017, s. 28-29).

Kahvelerin ambalaja girmesi ve hazir kahvelerin iretilmesi dolayisiyla kahve kolay
saklanabilen ve yaygin tiiketilen bir igecek halini almistir. 20. yiizyilda suda eriyen
kahveler piyasaya girmistir. 1920°de Amerika’da alkol yasaklaninca halk kahve
tiketmeye yonelmistir. 1940’larda ise diinya iizerindeki kahvelerin %20’sini Amerika
ithal etmistir. Ingiltere’de %74 gibi bir orana sahip olan hazir kahve simdilerde herkes
tarafindan kolayca ulasilabilir konumdadir (Ince, 2018, s. 49). En fazla tiiketilen hazir

kahve markas1 Nescafe’dir (Gol, 2020).
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Sekil 8: Interbrand 2020°nin En Iyi 100 Markas:

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/interbrand-2020nin-en-iyi-kuresel-markalarini-acikladi/ Erigim
Tarihi: 13.10.2021
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NESCAFE @
9 Agustos 2019 - §

Kuresel pazar arastirmalar sirketi Euromonitor International, perakende
satis degerlerine gére dinyanin 6nde gelen ilk 100 FMCG markasini
acikladi. Danyanin 6nde gelen kahve markasi NESCAFE, ilk 100 icerisinde
ticlincl oldu ve sicak icecek kategorisinde en Ust siraya yerlesti.

TURKIYE’NIN

EN SEVILEN

KAHVESI

Sekil 9: Nescafe Euromonitor International’in ilk 100 FMCG Markasinda 3. Sirada
Kaynak: https://www.facebook.com/Nescafe. TR/posts/2103997483045243/ Erisim Tarihi: 13.10.2021

Hazir kahve tiikketiminin artmasi, bu sektoriin bilylimesine katki saglamistir. Kahvenin
her yerde bulunabilir ve ekonomik olmasini bekleyen tiiketiciler, iireticilerin planlarini
etkilemistir. Nescafé, Jacobs, Folgers ve Maxwell House en cok tiiketilen graniil kahve
markalaridir. Nestle’nin iirettigi Nescafé bir jenerik marka oOrne§i olusturmaktadir
(Giirsoy, 2005, s. 133). Kahve tiikketimi kiiresel anlamda genislerken, kiiresellik

karsitlarinin ¢ok konustugu bir konu olmustur. Kahve ticareti toplumsal, ekonomik,
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ekolojik ve siyasal konularda milyonlarca kisinin hayatin1 etkileyecek gilice sahiptir.
Diger taraftan kahvenin kiiresellesmesinde sadece kahve ticareti yapan sirketler degil
kahve magazalari zincirlerinin rolii de vardir. Kahve zincirlerinin sayisiyla beraber kahve

tiketimi de ylikselmektedir.

Tablo 6: Diinya’da Kahve Arz-Talep Dengesi

Yillik iiriin 2017 2018 2019 2020 2019-2020
yiizdelik
degisim

URETIM 167 868 | 170 322 | 168 833 | 169 634 | 0.5%

Arabica 08187 (99919 |96930 |99423 |2.6%

Robusta 69680 | 70403 |71903 | 70211 |-2.4%

Afrika 17461 | 18579 | 18681 | 18539 |-0.8%

Asya & Okyanusya 52203 |[48173 49478 |48954 |-1.1%

Meksika & Orta Amerika | 21752 | 21636 | 19557 |19544 |-0.1%

Gliney Amerika 76453 181934 81118 |82596 |1.8%

TUKETIM 161 377 | 168 492 | 164 202 | 166 346 | 1.0%

Ihracat Ulkeleri 49686 | 50245 |49982 | 50666 |0.7%

Ithalat Ulkeleri 111691 | 118247 | 114220 | 115680 | 1.2%

Afrika 11087 |12017 12024 |12242 |3.4%

Asya & Okyanusya 34903 | 36472 | 36002 | 36503 |1.5%

Meksika & Orta Amerika | 5273 5431 5327 5 364 0.6%

Avrupa 53251 | 55637 |53372 |54065 |0.5%

Kuzey Amerika 29941 31779 30580 |30993 |1.2%

Giiney Amerika 26922 | 27156 |26898 |27180 |0.3%

DENGE 6491 1830 4631 2988 -35%

Kaynak: www.ico.org Erisim Tarihi: 13.10.2021
Uluslararas1 Kahve Orgiitii (ICO), kahve iireticisi ve tiiketicilerinden diinyanm ileri

gelenleri birlestirerek global anlamda kahve sektdriinilin yasayabilecegi tiim sikintilarin
iistesinden gelmeyi amaglayan devletlerarasi bir 6rgiittiir (T.C. Bagbakanlik, 2009, s.1).
Kahvenin uluslararasi arenada bu kadar biiyiik bir 6neme sahip olmasinin nedeni
petrolden sonraki en ¢ok ticareti yapilan iirlin olmasidir. Tiirkiye bir kahve iireticisi
olmasa da kahvesever bir iilke olarak bu platformda yer almaktadir. Kahve tiiketim ve
ithalatindaki rakamlara bakildiginda Tirkiye’nin bu orgiitte s6z sahibi olmasi 6nem
tasimaktadir. Tiirkiye ICA’ya (International Coffee Agreement) iiye olarak, iilkemiz
ICO’nun en yiiksek organi kabul edilen Uluslararas1 Kahve Konseyi’ne (International
Coffee Council) temsilci atayabilmektedir. Bu konsey Ingiltere’de alt1 ayda bir kahve
piyasasini konusmak ve ticari politikalar gelistirmek lizere toplanmaktadir (Basbakanlik,

2009: 10-11). Uluslararast Kahve Anlagmasi’ndan biri, kiiresel kahve sektoriinii
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stirdiriilebilir hale getirmek ve giiclendirmektir (T. C. Basbakanlik, 2009: 2). Fakat
Tiirkiye 12 Subat 2017°de resmi gazetede yayinlanan bir kararla Uluslararasi Kahve
Anlagmasi’ndan ayrilmistir (T.C. Resmi Gazete, 2011).

Diinyada kahve tiiketimi, [CO’nun 2020 Kahve Raporu verileriyle yukaridaki tabloda yer
almaktadir. Bu tabloda da goriildiigli iizere kahve tiiketimi en yiiksek olan iilkeler
Avrupa’da yer alan iilkelerdir. Avrupa’y1 Asya ve Okyanusya izlemekte, li¢iincii sirada
ise Kuzey Amerika bulunmaktadir. Yillara bakildiginda ise, 2017 yilinda 161 milyon
torba, 2020 yilinda da 166 milyon torba kahve tiiketildigi séylenebilmektedir (ICO,
2021). Avrupa iilkelerine kiyasla diisiik kahve tiikketimi yatirimcilar tarafindan Tiirkiye’yi
biiylimeye agik pazar olarak nitelendirmeye agik hale getirmektedir. Iklim sartlar1 kahve

tiretimine el vermedigi i¢in Tiirkiye kahve ithal etmektedir.
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Grafik 1: Tirkiye’de Kahve Tiiketimi

Kaynak: www.ico.org Erigim Tarihi: 13.10.2021
Tirkiye’de kahve tiiketimi ICO’nun paylastigi verilerle grafik haline getirilmistir.

Grafige bakildiginda kahve pazarinin Tiirkiye’de 2017°den sonra hizla bilyudigi
goriilmektedir. 2018 yilinda kahve tiiketimi ise ilk kez bir kiloyu asarak 1.1 kilograma
ulasmistir (IHA, 2021). 2019 yilinda ortaya ¢ikan corona viriis salgini dolayisiyla kahve
sektoriiniin de sekteye ugradigir bilinen bir gercektir. Salgin hastalikla miicadele

politikasinin bir geregi olarak kafeler bu krizi iyi yonetebilmek adina “al-git” hizmetine
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devam etmistir. Bununla birlikte evden ¢alismalarin da artmasiyla, evde kahve
tiiketiminin artmasi paralellik gostermektedir. Evde kahve tiikketiminin artmasina bir
dayanak olarak kahve makinesi ithalat verileri sunulmaktadir; TUIK verilerine gore,
Tirkiye’nin kahve makinesi (sadece kahve yapmaya yarayan isitici cihazlar) ithalati
artmistir. 2019 yilinin Ocak-Ekim aylar1 arasinda 155 bin kahve makinesi ithal edilmis

ve bu say1 bir y1l sonra 251 bine yiikselmistir (Izci, 2021).
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BOLUM 4: SOSYAL MEDYANIN TURK KAHVE KULTURUNE
ETKIiLERI

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu ¢alisma popiiler kiiltiir baglaminda sosyal medyanin bireylerin tiiketim kilttiriindeki
aliskanlik ve se¢imlerine ne yonde etki ettigini Tiirk kahve kiiltiirii ekseninde nitel ve
nicel analiz yontemlerini harmanlayarak ¢ok boyutlu bir sekilde ortaya koymaktadir.
Sosyal medya ve popiiler kiiltiir kavramlari incelenmis, sosyal medyanin popiiler kiiltiir
iretiminde ve yayiliminda nasil bir rol oynadigir irdelenmistir. Kiiltiir, insanlarin
davranislarina yon veren ve kolaylastiran davramis kaliplarimi igerir. Insanlar i¢inde
yasadiklar1 toplumun sozlii kurallarina uyarak kiiltiirii devam ettirirler. Popiiler kiiltiir ise
kitlesel iiretimlerin kitle iletisim araglariyla hayatlara entegre edilmesidir. Medya hem
kiiltiir tireten hem bu kiiltiirii dagitan kanal olarak kiiltiir ile yakindan alakalidir. Diger bir
degisle kiiltiir, medyadan etkilenmektedir. Geleneksel kiiltiirden farkli olarak toplumu
olusturan bireylerle etkilesim halindedir ve bireyler hem alict hem tiretici durumundadir
(Eskicioglu, 2017, s. 42). Boylece Tirk tiiketicisinin kahve tiikketim aligkanliklari,
kahveyi ne sekilde anlamlandirdigi, diinden bugiine kahve tiiketimindeki ve tiiketim

kiiltiiriindeki degisim ortaya konulmustur.
4.1.1. Arastirma Yontemi

Calismanin problemleri dogrultusunda belirlenen aragtirma yontemi karma arastirmadir.
Calismanin ilk boliimiinde kiiltiiriin tanimindan baglayarak kiiltiir tiirleri, popiiler kiiltiire
elestirel ve olumlu yaklasim, popiiler kiiltiir-tiikketim iligskisine deginilmistir. Calismanin
ikinci bolimiinde ise internetin evreleri, sosyal medya platformlari, sosyal medyanin
topluma etkileri ve popiiler kiiltiir-sosyal medya iligkisi {izerinde durulmustur.
Calismanin tgiincii boliimiinde de kahvenin kesfi ve yayilmasi, kahvenin popiiler
kiiltiirdeki yeri, Tiirkiye’de ve diinyada tiikketimi ele almistir. Calismanin son boliimii
olan dordiincii boliimde, kahve etiketi ile Instagram’da paylasilan ve en ¢ok etkilesim
alan kahve fotograflarina sdylem analizi uygulanmis ve kahve tiiketicilerine tiim sosyal

medya platformlar1 izerinden anket yapilmastir.
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4.1.2. Arastirmanin Problemi

Kahve tiiketiminin sosyal medyaya nasil yansidigi, sosyal medyada nasil yer
buldugu, sosyal medyanin bireylerin kahve tiiketim aligkanliklarini etkileyip etkilemedigi
ve geleneksel Tiirk kahvesi kiiltiirliniin yerini popiiler kahve tiirlerine birakip birakmadig:

caligmanin cevap aradig1 problemlerdir.

4.1.3. Arastirma Modelinin Karakteristigi

Sosyal Medyanin Etkileri Popdler Kaltir

\ Tirk Kahve Kiltiru /

4.1.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Zaman kisithilig1 sebebi ile anket yalnizea 470 kisiye uygulanabilmistir. Bu ¢alisma;
- Rubin ve Windahl’mn Kullanimlar ve Bagimlilik kurami ile sinirlidir.

- SOylem analizi Instagram’da kahve etiketi ile paylasilan ve nispeten yiiksek etkilesim

alan fotograflarla siirlidir.

- Anket, kahve tiiketicileriyle ve sosyal medya kullanicilartyla simirlidir.

- Elde edilen verilerin gegerliligi ve gilivenirliligi anket tekniginin 6zelligi ile ve sosyal
bilimlerde yapilan arastirmalarin genel sinirliliklart ile sinirhidir.

4.1.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmada Instagram’da kahve etiketi ile Instagram’da paylasilmis olan ve en ¢ok
etkilesim alan on adet kahve fotografina Van Dijk’in sdylem analizi yontemi
uygulanmistir. Ayn1 zamanda Google Form ile 4 boliim ve 46 sorudan olusturulan anket

kahve tiikketen sosyal medya kullanicisi olan 470 kisiye uygulanmigtir. Katilimeilardan 13
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tanesi anketin tamamina yanit vermedigi i¢in 13 anket formu silinmis, analiz

degerlendirmesi 457 katilimci iizerinden yapilmuistir.
4.1.6. Veri Toplama Araci

Bu ¢alismada Van Dijk’in sylem analizi yontemi ve anket uygulanmistir. Veriler internet
araciliiyla toplanmistir. Anket 5 boliimden olugmaktadir. 1. bolimde 6 sorudan olusan
kisisel bilgilere iliskin sorular yer almaktadir. 2. boliimde kahve tiiketimine iliskin 14 soru
yer almaktadir. 3. bolimde kahve tiirlerine gore cagrisimlarin yer aldig1 18 soru
bulunmaktadir. 4. boliim olan son boliimde ise sosyal medyanin Tiirk kahve kiiltiiri

tizerindeki etkileri ile ilgili goriislere iliskin 4 soru yer almaktadir.
4.1.7. Veri Toplama Siireci

Bu calismada kullanilan anket sorular1 Aksit Asik’m (2017) ve Ince (2018)’nin
calismalarindan alinmis ve sosyal medyay: da igine alacak sekilde genisletilmistir.
Verilerin analizi SPSS 26 programi ile yapilmis, 6lgegin gilivenilirligi test edilmis ve
Cronbach Alfa degeri 0,759 bulunmustur. Her faktor i¢in Cronbach Alfa degerinin
0,70’ten biiyiik olmas1 sonuglarin giivenilir oldugunun diger bir diger gostergesidir (Kilig,
2016, s. 47). Calismada test tekniklerinden Frekans testi, Kikare testi ve tekrarli ANOVA
testi kullanilmistir. Calismada kahve ¢agrisimlarina katilim diizeylerinin farklilasmasi
tekrarli ANOVA testiyle, belirlenen kategorik degiskenler arasindaki iliski Kikare testiyle

analiz edilmistir.
4.1.8. Arastirmanin Amaci

Kahvenin Osmanli Imparatorlugu’na nasil ulastid1, ulasmasindan bu yana Tiirk
toplumundaki yerini koruyup korumadigi, popiiler kiiltiiriin yeni yayilim araci olarak
sosyal medya ile beraber geldigi noktanin ne oldugu ve popiiler kiiltiiriin getirisi olan

yabanci1 kahve kiiltiiriine gecis yapilip yapilmadiginin arastirilarak ortaya konulmasidir.
4.1.9. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiizde, bir kiiltiir tasiyicis1 ve olusturucusu olarak sosyal medyanin toplumlarin
kiiltiirel yapisinin belirlenmesinde yadsinamaz bir énemi vardir. i¢inde bulundugumuz

dijital ¢cagin en ¢ok kullanilan medya kanallarinin sosyal medya mecralar1 oldugu bir
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gercektir ve bu noktada sosyal medyanin popiiler kiiltiirle olan iligkisini ele almak
gereklilik tagimaktadir. Popiiler kiiltiir ve sosyal medya {izerine ayr1 ayr1 pek cok makale
ve tez yazilmis olmasina ragmen, sosyal medyanin popiiler kiiltiirle olan iligkisini ele alan
pek az akademik ¢aligma olmasi tezin 6nemini ve alana yapacagi katkiy1 gostermektedir.
Ayni sekilde literatiirde, Tiirkiye’de ezelden beri var olan kahve kiiltiiriinii konu alan ¢cok
az ¢calismanin bulunmasi ve kahve kiiltiiriiniin popiiler kiiltiir ve sosyal medya baglaminda
aciklanacak olmasi yoniinden ornek teskil edecektir. Bu sebeple yapilan bu ¢alismanin,

ileride yapilacak benzer ¢alismalara 151k tutmasi temenni edilmektedir.
4.1.10. Arastirmanin Varsayimlari

Bu calismanin varsayimlar su sekildedir;
H1: Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve tiirii kisisel 6zelliklerine gore degismektedir.
H2: Katilimcilarin kahve tiiketim miktar1 kisisel 6zelliklerine gore degismektedir.

H3: Son 1 yilda diger kahve tiirlerinin Tiirk kahvesi tiiketimini etkileme diizeyi kisisel

ozelliklerine gore degismektedir.

H4: Katilimcilarin kahveden duydugu cagrisim diizeyleri kahve tiirline gore

degismektedir
H5: Katilimcilarin sosyal medya kullanim siklig1 ytiksektir.
Hé6: Katilimeilar sosyal medyada kahve fotograflari paylagsmay1 sevmektedir.

H7: Sosyal medyada paylasilan kahve fotograflari katilimcilara belli markalar1 ve kahve

tiirlerini, gelir durumunun yiiksek olmasini ve entellektiielligi cagristirmaktadir.

H8: Sosyal medya katilimcilarin kahve tiiketim aligkanliklarini ve segimlerini

etkilemektedir.

H9: Kahvenin sembolik tiiketim {iriinii haline gelmesinde sosyal medyanin pay1

bulunmaktadir.

H10: Dijital cagda kahve tiiketimi (geleneksel yapisi, keyif vermesi, sagliga faydalari vs.

disinda) farkli amaclar kazanmustir.

Analiz sonucunda elde edilen verilere gore, hipotezlerin kabul/ret durumlar ise tabloda
gosterilmistir:
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Tablo 7: Hipotezlerin Kabul Durumu

Hipotez Ret

Kabul

H1.1: Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve tiirii cinsiyete gore degismektedir.

H1.2: Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve tiirii egitim durumuna gore X
degismektedir.

H1.3: Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve tiirii yaga gore degismektedir.

H1.4: Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve tiirii caligma durumuna gore
degismektedir.

H1.5: Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve tiirii calisma alanina gore degismektedir.

H1.6: Katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi kahve tiirli aylik ortalama gelire gore
degismektedir.

X|X| XX

H2.1: Katilimeilarin kahve tiiketim miktari cinsiyete gore degismektedir. X

H2.2: Katilimeilarin kahve tiiketim miktari egitim durumuna gore degismektedir. X

H2.3: Katilimcilarin kahve tiiketim miktar1 yasa gore degismektedir.

H2.4: Katilimcilarin kahve tiiketim miktari ¢aligma durumuna gore degismektedir.

XX

H2.5: Katilimeilarin kahve tiiketim miktar1 ¢aligma alanina gore degismektedir. X

H2.6: Katilimcilarin kahve tiiketim miktart aylik ortalama gelire gore degismektedir.

H3.1: Katilimcilarin son 1 yilda diger kahvelerin Tiirk kahvesini tiiketimde etkisi X
cinsiyete gore degismektedir.

H3.2: Katilimcilari son 1 yilda diger kahvelerin Tiirk kahvesini tiiketimde etkisi X
egitim durumuna gore degismektedir.

H3.3: Katilimeilarmn son 1 yilda diger kahvelerin Tiirk kahvesini tiiketimde etkisi yasa =~ X
gore degismektedir.

H3.4: Katilimcilarin son 1 yilda diger kahvelerin Tiirk kahvesini tiiketimde etkisi X
¢alisma durumuna gore degismektedir.

H3.5: Katilimcilarm son 1 yilda diger kahvelerin Tiirk kahvesini tiketimde etkisi X
¢aligma alanina gore degismektedir.

H3.6: Katilimcilarin son 1 yilda diger kahvelerin Tiirk kahvesini tiikketimde etkisi aylik X
ortalama gelire gore degismektedir.

H4.1: Katilimcilarin modernlik ¢agrisim diizeyleri kahve tiiriine gore degismektedir.

H4.2: Katilimcilarin arkadaglik ¢agrisim diizeyleri kahve tiiriine gore degismektedir.

H4.3: Katilimcilarin 6zgiirlik ¢agrisim diizeyleri kahve tiiriine gore degismektedir.

H4.4: Katilimcilarin eglence cagrisim diizeyleri kahve tiirline gore degismektedir.

H4.5: Katilimeilarin mutluluk cagrisim diizeyleri kahve tiiriine gore degismektedir.

H4.6: Katilimcilarin toplum ve aile ¢agrisim diizeyleri kahve tiiriine gore
degismektedir.

H4.7: Katilimeilarin vazgegilmezlik ¢agrisim diizeyleri kahve tiiriine gore
degismektedir.

H4.8: Katilimcilarin misafirperverlik ¢agrisim diizeyleri kahve tiiriine gore
degismektedir.

H4.9: Katilimcilarin sohbet ¢agrisim diizeyleri kahve tiiriine gore degismektedir.

H5: Katilimcilarin sosyal medya kullanim siklig1 yiiksektir.

Hé6: Katilimceilar sosyal medyada kahve fotograflar: paylasmay1 sevmektedir.

XIX|X| X[ X[ X[X[X[X|X]|X

H7: Sosyal medyada paylasilan kahve fotograflar1 katilimeilara belli markalart ve X
kahve tiirlerini, gelir durumunun yiiksek olmasini ve entellektiielligi cagristirmaktadir.

H8: Sosyal medya katilimeilarin kahve tiiketim aliskanliklarini ve segimlerini X
etkilemektedir.

H9: Kahvenin sembolik tiiketim tirlinii haline gelmesinde sosyal medyanin pay1
bulunmaktadir.

H10: Dijital gagda kahve tiiketimi (geleneksel yapisi, keyif vermesi, sagliga faydalari
vs. disinda) farkli amaglar kazanmistir.
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4.2. Arastirma Bulgular

4.2.1. Soylem Analizi Bulgu ve Degerlendirme

' y V. O cemre.igne.oyasi * Takip Et

- cemre.igne.oyasi
\& #kahvemizacimuhabbetimiztatliolsun

#kadrajimdan

#kahvesunumlan

#Fsunum

#kahvefincani

#kahvesunumu

#kahve

#turkkahvesi

#fincanagk: #tarzfincan #fincantakimi

gedikliaysegul Afiyet olsun Q Q )
2h 1begenme VYanitla

—— Yanitlan gor (1)

Qv W

168 begenme
@ Yorum ekle...

Fotograf 1: Geleneksel Tiirk Kahvesi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CVIYHeNsnlp/ Erigim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 168

Yorum 2

Yanit 1

Icerik/A¢iklama Yok

Etiketler #kahvemizacimuhabbetimiztatholsun #kadrajimdan
#kahvesunumlari
#sunum  #kahvefincani #kahvesunumu #kahve #tiirkkahvesi
#fincanaski #tarzfincan #fincantakimi

Mikro Yapi: 28 Ekim tarihli fotografta paylasim sahibinin sozli bir mesaji

bulunmamaktadir. Agiklama kisminda sadece etiketler yer almaktadir.

Makro Yapi: Fotografta tek kisilik bir kahve ve sunumu goriilmektedir. Deniz kabugu
desenli fincanda bol kopiiklii bir Tiirk kahvesi, yaninda {i¢ tane badem sekeri, i¢inde

cigekler olan bir su bardagi ve bir de retro gériintimlii bir radyo bulunmaktadir fakat geri
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kalan her sey modern bir sunumdur. Ki bu radyo da bluetooth teknolojisiyle ¢alisan yeni
bir radyodur. Fotografta fincanin tek basina degil de ikramla ve radyo ile yer almasi
gelenekselde “muhabbeti” ¢agrigtiran Tiirk kahvesinin yalnizken de igilebilen bir keyif
icecegi olduguna gondermedir. Dolayisiyla bu paylasimda alegorik bir ifade
kullanilmistir. Paylasima iki yorum gelmis ve bir tanesi paylasim sahibi tarafindan

yanitlanmaistir.

. hayiflananzaman « Takip Et

hayiflananzaman “Yasami, her aninin bir
anlami olacak gekilde kurmall”

05.04.2021

#bookstagram #book #booklover
#bookphotography #bookaddict #kitap
#kitaponerisi #kitapsozleri #kitapalintilan
#kitapkurdu #coffeetime #coffeebreak
#breaktime #kahve #haveaniceday
#havefun #good #goodday
#photography #istanbul #photooftheday
#instagram #instagood #instalike
#instadaily

31h

@AV N

276 begenme

@ Yorum ekle...

Fotograf 2: Kahve ve Kitap Kompozisyonu

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CNSCITCBYYE/ Erigim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 276
Yorum 0
Yanit 0

Igerik/Agiklam = “Yasami, her animn bir anlam olacak sekilde kurmal”
a
Etiketler #bookstagram #book #booklover #bookphotography #bookaddict #kit
ap

#kitaponerisi #kitapsozleri #kitapahintilar1 #kitapkurdu #coffeetime
#coffeebreak #breaktime #kahve

Mikro Yapi: 5 Nisan tarihli igerikte Turgenyev’in “Babalar ve Ogullar” kitabindan bir

alint1 yapilmistir; Yasami, her aninin bir anlam olacak sekilde kurmali. Ifade girisik
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birlesik climledir, sifat fiil bulunmaktadir. Tek bir climle oldugu i¢in nedensellik

aranmamistif.

Makro Yapi: Fotografta kahve fincani, klasiklerden bir kitap (Geng Werther'in Acilari)
ve bir ¢canta bulunmaktadir. Kitap-kahve kompozisyonu ve Turgenyev’in sozii arasinda
bir bag kurmak gerekirse; paylasim sahibi kitap ve kahve ikilisinin giliniine anlam
kattigina, bos zamanini kendisi ile bas basa kalip kitap okuyup kahve yudumlayarak
gecirdigine vurgu yapmaktadir. Mesajin  dili olumludur. Otekilestirici bir dil

kullanilmamustir.

matmazel_kahve - Takip Et

1 4 @ matmazel_kahve OBenim sevdam ulu

c ¢am gibidir. Ne gizde yaprak doker,
nede kigta boyun biker.<f #6zdemirasaf
a0

#kahve
#kahvesunumlan
#kahvekeyfi
#kahvefincan
#kahvesaati

#hm

#hmhome

#style

#instagram
#instalike
#instagood
#instadaily
#followforfollowback
#follow4followback

Qv N

560 begenme

21 MART

@ Yorum ekle...

Fotograf 3: Kahve ve Sonsuz Sevgi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CMsJGeyMgn5/ Erisim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 560

Yorum 266

Yanit 118

Igerik/Agiklama = “$2Benim sevdam ulu ¢am gibidir. Ne giizde yaprak doker, nede kista
boyun biiker.<¥ ”

Etiketler #ozdemirasaf & #kahve #kahvesunumlar #kahvekeyfi #kahvefincam
#kahvesaati #hm #hmhome #style #instagram #kahvekeyfi
#kahvekeyfimiz ~ #kahvekeyfim  #kahvekeyfimizép  #kahvekeyfi
#kahvekeyfii #coffeetime #coffee #siir #kitap
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Mikro Yapi: 21 Mart tarihli génderide cam agaci emojisi ile beraber kitaptan siir alintisi

yer almaktadir. Iletide benzetme ve aliterasyon gibi s6z sanatlar1 bulunmaktadir.

Makro Yapi: Fotografta siir kitabi, hazir kahve ambalaji, kiigiik bir cam kavanoz i¢inde
kokulu mum, sik bir vazo icinde kuru ¢icek demeti ve kahve fincani bulunmaktadir.
Fotografta renklerin uyumu goéze ¢arpmaktadir. Paylasimda kutuplagsmaya yol agacak bir
sOylem bulunmamaktadir; paylasimin sematik yapist olumludur. Mesajda sevginin
sonsuzlugundan sz etmektedir. Mum, cigek ve siir kitabi sevgiyi, romantizmi
simgelerken; zindelik ve huzur verici 6zellikleriyle bilinen kahve ise duygu ve mantigin
dengesini simgelemektedir. Icerife 118’i paylasim sahibinin yanitlar1 olmak iizere

tesekkiir ve sevgi dolu sozler igeren toplam 166 yorum bulunmaktadir.

g\

- a banukaraman_ * Takip Et
|\ Mudanya, Bursa
@ banukaraman_ Hello! @
G Oldukga miskin bir giin gegirdim!

ok iyi geldi@eskiden ne gok detay
karesi cekerdim gl uzun zamandir detay

fotograflari cekmedigimi farkettim ve
yenisini gektim!{&

#mutluyumglinkU#coffee#coffeetime#ka
hve#details#

* nur_hayat_1541 Hello seker o
2h 1begenme Yanitla
——  Yanitlan gor (1)

a kubragv Cooook coook guizel ™

1.181 begenme

@ Yorum ekle
Fotograf 4: Zindelik ve Kahve
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CVIJpBMt2TO/ Erisim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 1181

Yorum 61

Yanit 27

Icerik/Agiklama  Hello! *
Oldukca miskin bir giin gecirdim!

cok iyi geldit®eskiden ne cok detay karesi cekerdiméduzun zamandir

detay fotograflar: cekmedigimi farkettim ve yenisini g:ektim!%&[l
Etiketler #mutluyumciinkii #coffee #coffeetime #kahve #details
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Mikro Yapi: 28 Ekim tarihli mesajda metafor bulunmamakta, her kelime temel
anlaminda kullanilmigtir. Ciimleler arasinda nedensellik iligkisi mevcuttur; hesabin sahibi

uzun zamandir bdyle bir detay fotografi cekmedigi i¢in bu fotografi ¢ekmis, paylasmistir.

Makro Yapi: Fotografin merkezinde kirisik carsaf lizerinde iki kitap bulunmaktadir.
Kitaplarin {izerinde fincan altligi, dort adet halka, bir kirmiz1 yaprak cevresinde ise;
gozlik, kuru ¢igek, mum, kibritler, bal kabaklari, kazak ve elbette kahve fincan1 yer
almaktadir. Ayrica kitaplara dogru turuncu ojeli bir elin uzandig1 gériinmektedir. Fotograf
miskin bir giinii kisinin kendisiyle bas basa kalip, tiim giin saatlerce kahve esliginde kitap
okumasi olarak tasvir etmektedir. Mesajda alegorik anlatim vardir; kahvenin zindelik
kazandirmasina bir génderme yapilmaktadir. Fotografta yer alan tiim nesneler (kazak, bal
kabagi, yaprak, kuru cicek) sonbahar-kis1 ¢agristirmaktadir. Mesajin dili olumlu ve tesvik

edicidir. Paylagima iliskin yapilan 61 yorumun 27’si paylasim sahibinin tesekkiir

cevaplaridir.

@ karaosmanseher + Takip Et

0 karaosmanseher Kendini bagkalariyla
- kiyaslamayi birak kendi yoluna konsantre
ol!
#kitap #kutapokumak #kahve

#kahvekeyfi bagarmak #kendiyolum
#kendiyolumda #eniyisibenim

| OQYVY N

| 577 begenme

@ Yorum ekle...

Fotograf 5: Kahve ve Konsantrasyon

Kaynak: Seher Karaosman isimli bir Instagram kullanicindan alinmistir, kullanict hesabini kapattigi igin
gonderiye artik erisilememektedir.
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Begeni 577

Yorum 0

Yanit 0

Icerik/Aciklama Kendini bagkalariyla kiyaslamayi birak kendi yoluna konsantre ol!

Etiketler #kitap #kutapokumak #kahve #kahvekeyfi basarmak #kendiyolum
#kendiyolumda #eniyisibenim

Mikro Yapi: 19 Ekim tarihli paylasimda mecaz anlatim ve nedensellik bulunamamastir.

Ciimle bir iinlem ctimlesidir ve 6tekilestirici bir dil kullanilmamistir.

Makro Yapi: Bu fotografta bir masa iizerine konulmus kitap, not defteri, kahve bardagi
ve cep telefonu goriilmektedir. Metinde kisinin, bagkalarinin basarisini kiskanmasi ve
baskasiyla kendini kiyaslamasi yerine kendi basarisina/isine odaklanmasi gerektigi
mesaj1 verilmektedir. Kahve burada basartya giden yolda zihin agici ve konsantrasyona
yardimci bir dost olarak diisliniilmekte, tasvir edilmektedir. Paylasimin sematik yapisi

incelendiginde olumlu, tegvik edici bir dil kullanilmaktadir.

0 kesifzamani * Takip Et
Mersin

@ kesifzamani Bazi kareler huzur veriyor
\ @

#fashion #blogger #instamood #home
#design #bookstagram #pinterest
#interiordesign #decoration #fashion
#blogger #instadaily #decor #instamood
#interiordesign #design
#homedesign#kahve

@ __senayyse Senin ¢ektigin her kare V)

h 1begenme Yanitla

——  Yanstlan gor (1)

Qv &
i N,

Fotograf 6: Huzur, Baglilik ve Kahve
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CNHzwD2MIqH/ Erigim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 261

Yorum 22

Yanit 10

Icerik/Aciklama = Bazi kareler huzur veriyor ¥

Etiketler #fashion #blogger #instamood #home #design #bookstagram #pinterest
#design #homedesign #kahve
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Mikro Yapi: Icerik, “bazi kareler huzur veriyor” mesaji ile 1 Nisan’da paylasilmistir.
Mesaj pozitif ve edilgen yapidadir. Tek ciimleden olustugu i¢in nedensellik

aranmamaktadir.

Makro Yapi: Fotografta diziistii bilgisayar, bir kase c¢ilek ve bir kahve fincani yer
almaktadir. Fotografin sahibi mesajda, orada olmanin ona verdigi huzuru ifade
etmektedir. Diziistii bilgisayar ve beyaz gomlek manseti fotografi ¢ekenin beyaz yaka bir
is insan1 oldugunu ve kahve i¢erken bir yandan maillerini okudugunu, online toplantiya
katildigin, teklif olusturdugunu ya da proje yazdigini sembolize etmektedir. Bilgisayarin
tizerindeki i¢ ige gegmis iki halka bagliligi, sadakati tasvir etmektedir. Fotografta alegori
bulunmaktadir. Igerige 22 yorum yapilmistir ve bunlarin 10’u paylasim sahibinin

tesekkiir yanitlaridir.

'.\ birdunya.kahve « Takip Et
C’/ Komgu Ziyareti ;)

%) birdunya.kahve ‘Kalp kalbe kargidir’
¢
</ derler@

Bu kahveyi onunla paylas, etiketle[

#gunaydin #goodmorning
#gutenmorgen #glosbe #bonjour

4l 2y A #kahve #coffee #kaffee #cafe
flm om #turkkahvesi #turkishcoffee #coffeeart
#picSart #pazartesikahvesi
#guninkahvesi #sendromsuzpazartesi
#yenihafta #ev #home #kalp #heart

e vuralaksuayse Her zaman canim o
kalp kalbe karsi @

762 begenme

@)

Fotograf 7: Dostluk ve Tiirk Kahvesi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CVcRIjgMX3Z/ Erisim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 762

Yorum 36

Yanit 4

[gerik/Agiklama = 'Kalp kalbe karsidir.' derler%% Bu kahveyi onunla paylas, etiketle™]

Etiketler #giinaydin #kahve #coffee #kaffee #cafe #tiirkkahvesi #turkishcoffee
#coffeeart #pazartesikahvesi #giiniinkahvesi #sendromsuzpazartesi
#yenihafta #ev
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Mikro Yapi: 25 Ekim tarihli gonderide hesabin sahibi “kalp kalbe karsidir derler”
mesajinda “kars1” kelimesini temel anlaminda degil “miitekabil” manasinda kullanmistir.
Ayrica “bu kahveyi onunla paylas, etiketle” diye devam ederek etkilesim saglamak

istemistir.

Makro Yapi: Fotografta ev seklinde bir mumluk ve yan yana iki fincan bulunmaktadir.
Kopiiklerin ortasinda olusan kalp sekli, mumluk ve mesaji bagdastirarak agiklamak
gerekirse; dostluk, muhabbet, goniil bag: tasvir edilmektedir. Mesajin dili olumludur,

otekilestirici bir dil kullanilmamistir. Paylagima 32 yorum gelmis ve 4 tanesi paylasim

sahibi tarafindan yanitlandirilmistir.

Q toholdyoursoull = Takip Et
B\ Ordu

toholdyoursoull Gine not; Daima
yapabildiginin en iyisini yap & %>

#kesfet #kegfetteyiz #objektifimden
#gununkaresi #kahvekeyfi #kahve
#kitapsozleri #coffeelover #booklover
#instagram #bookstagramturkey #study
#studymotivation #yazarperest

“ pasagjer & & o

1h Yanitla

@ Yorum ekle...

Fotograf 8: Bireysellik, Motivasyon ve Kahve
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CVnkVUINWTry/ Erigim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 651
Yorum 4
Yanit 1

Igerik/Agiklam  Giine not; Daima yapabildiginin en iyisini yap§+F
a
Etiketler #kahvekeyfi #kahve #kitapsozleri #coffeelover #booklover #instagra
m

#bookstagramturkey #study #studymotivation #yazarperest
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Mikro Yapi: 29 Ekim tarihinde paylasilan mesaj kitapta yer alan basliktir ve herhangi
bir s6z sanat1 bulunmamaktadir. Ciimle emir kipiyle kurulmus basit bir climledir. Tek bir

climle oldugu i¢in nedensellik aranmamaktadir.

Makro Yapi: Fotografta bir kitap tizerinde kurumus ¢igekler ve kahve dolusu bir kupa
bardak bulunmaktadir. Mesajin dili olumludur ve marjinallestirecek sdylem yoktur.
fletide kisisel gelisime ve motivasyonun énemine gonderme yapilmistir. Kahve burada
kisi “yapabileceginin en iyisini yaparken” ona yardimci, basartya hazirlayan bir araci
simgelemektedir. Paylasima yapilan 4 yorumdan biri paylasim sahibinin sevgi dolu

cevabidir.

= G‘ cnrren + Takip Et
~ Gorlu

-t @‘ cnrren “ve bagimdan gegen tim olaylara
\ ragmen hala incitilmek igin sonsuz ve
engellenemez bir potansiyelim oldugunu
kegfetmigtim”
&4 Chuck Palahniuk
#relax #kitap #kitapkurdu #neokudum
#bookstagram #book #okumahalleri
#okuyorum #foto #fotografheryerde
#aniyakala #benimkadrajim #an
#kimneokudu #kahvekeyfi #kahve
#mood #pazar #read #edebiyat
#literature #edebiyat #sanat
#kitaponerisi #kitaplar #fotograf
#kitapokuyorum #kitapkokusu #hanimeli
#reading

8O QY N

461 begenme

Fotograf 9: Serbest Zaman ve Kahve
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CPgPZ21ta20/ Erisim Tarihi: 25.03.2022

Begeni 461

Yorum 5

Yanit 0

s “ve basimdan gecen tiim olaylara ragmen hala incitilmek icin sonsuz ve
Igerik/Act 1 bir potansivelim oldus Kesfetmistim®

Klama engellenemez bir potansiyelim oldugunu kesfetmistim

#A0Chuck Palahniuk

#relax #kitap #kitapkurdu #neokudum #bookstagram #book #kahvekeyfi
Etiketler #kahve#tmood #pazar #kitaplar #fotograf #kitapokuyorum #kitapkokusu
#hammeli
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Mikro Yapi: Bu mesaj 30 Mayis tarihinde fotografta goriilen kitaptan bir alinti ile
paylasilmstir. fletide “ragmen” baglacit mevcut oldugundan ciimle bagl ve ayn1 zamanda

kurall1 bir climledir. Mesajin dilinde 6tekilestirici bir sdylem bulunmamaktadir.

Makro Yapi: Fotografta tahta bir masa lizerinde bir kitap yer almaktadir ¢cevresinde ise;
bir su sisesi, kiiciik bir kasede biskiiviler ve kurabiyeler, baska bir kasede kuruyemisler,
hanimeli ¢igegi ve i¢i kahve dolu biiylik bir fincan oldugu goriilmektedir. Mesajda
kitaptan alint1 yapilmistir: “Ve bagimdan gegen tiim olaylara ragmen hala incitilmek i¢in sonsuz
ve engellenemez bir potansiyelim oldugunu kesfetmistim” ifadeleri ile basina gelenlerden ders
cikarmadigina atifta bulunmaktadir. Paylasimin sematik yapisi incelendiginde olumlu ve
tesvik edici bir dil kullanilmaktadir; her yerde kahve igebilir ve Kkitap okuyabilirsiniz.

Paylasima iligkin 5 yorum bulunmaktadir ve bunlarin hi¢biri paylasim sahibi tarafindan

cevaplandirilmamustir.

@ ada_cookie_coffee » Takip Et

@ ada_cookie_coffee Her sey kendiliginden

oldugunda, kendimizi sikkmadigimizda
hayatimiz daha guzel degil mi?
Aniden gidilen yolculuklar, ilk defa
yapilan yemekler, Sylesine yaptim
dedigimiz kahveler, rastgele ¢ektigimiz
fotograflar... Daha sayamadigim bir ¢ok
sey var. Hayati her an mutlulukla
kendiliginden yagamanin keyfine
varmanin sirasi gelmedi mi?

Fotograf ve videolar sahsima aittir izinsiz
kullanmayiniz.

#photography #food #foodphotography
#coffee #coffeelover #coffeetime
#coffeephotography #flaylay #flatlay
#flatlaystyle #kahve #fotograf #love
#loveislove #foodblogger #blogger

LoQvY A

343 begenme

Fotograf 10: Kis, Yalnizlik ve Kahve
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CVsaD1Bgz0Q/ Erisim Tarihi: 25.03.2022
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Begeni 343

Yorum 24

Yanit 12

Icerik/Aciklama Her sey kendiliginden oldugunda, kendimizi sikmadigimizda
hayatimiz daha giizel degil mi?

Aniden gidilen yolculuklar, ilk defa yapilan yemekler, dylesine
yaptim dedigimiz kahveler, rastgele cektigimiz fotograflar... Daha
sayamadigim bir c¢ok sey var. Hayati her an mutlulukla
kendiliginden yasamanin keyfine varmammn sirasi gelmedi mi?

Fotograf ve videolar sahsima aittir izinsiz kullanmayiniz.

Etiketler #coffee #coffeelover #coffeetime #coffeephotography #kahve #fotog
raf
#foodblogger #blogger #blog #autumn #pumpkin #ceviz #pinterest

Mikro Yapi: 31 Ekim tarihinde paylasilan icerikte soru climlesi ve eksiltili climle
mevcuttur. Mesajda metafor bulunmamaktadir fakat nedensellik mevcuttur. Hayatin daha
giizel olmasi her seyin kendiliginden gelismesine baglanmistir. Mesaja gore aksi taktirde

hayat, daha yorucu ve sikici olacaktir. Son ciimle rica climlesidir.

Makro Yapi: Fotografta bir kazak, biiyiik bir bal kabagi, birinin kabugu kirilmis 4 tane
ceviz ve bu nesneleri saran kiigiik led 1siklar bulunmaktadir. Mesajda alegorik bir ifade
vardir; fotografta yer alan nesneler kis mevsimini ¢cagristirmaktadir. Igerik, hayati akisina
birakmaya tesvik etmektedir. Paylasimin sematik yapisi olumludur. Kutuplagmaya yol

acacak bir sdylem yoktur.

Tablo 8: S6ylem Analizi Sonuglart

Kod Kategori Adi Frekans Yiizde

1 Muhabbet ve Dostluk ‘ 2 %20

2 Bos Zaman Etkinligi 2 %20

3 Zindelik ve Huzur ‘ 3 %30

4 Motivasyon ve 2 %20
konsantrasyon

5 Kis1, yalmizlig1 ve 1 %10
edebiyati
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4.2.2. Anket Bulgu ve Degerlendirme
4.2.2.1. Katihmeilari Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Tablo 9: Katilimcilarin Kisisel Bilgileri

N %

Egitim Durumu ilkdgretim 10 2,2
Lise 54 11,8
On lisans 63 13,8
Lisans 241 52,7
Yiksek lisans 63 13,8
Doktora 26 57
Yas 18’den kiigiik 7 15
18-25 187 40,9
26-35 140 30,6
36-45 75 16,4
46 ve Ustu 48 10,5

Calisma Alam

Ozel sektor
Kamu sektorii

Diger




Tabloda katilimcilarin kisisel bilgilerinin dagilimi goriilmektedir. Katilimcilarin %64,1°1
kadin, %52,7°si lisans mezunu, %40,9’u 18-25 yasindadir. Katilimeilarin %59,5’1
caligmakta, ¢alisanlardan %44,4’ diger sektorlerde galismaktadir. Katilimeilarin gelir
durumuna bakildiginda 2000 TL’den az ve 5000 TL ve tizeri %33,9 oraninda ve esittir.
Katilimeilarin kigisel bilgilerinin daha net goriilmesi agisindan asagidaki grafikte de

gorsel olarak verilmistir:

64,1
59,5
52,7
44,4
40,9 40,5
35,9 35,7 339 33,9
30,6
16,4 19.9
13,8 ,

11,8 13,8 o5 103129
1
|| . -—

c X Q ) © v © | n wn 3 + = =] = N —! — 3
s P EEE g 52 a8 Y g e 2B LEEEEE
T - J9) (%) %] %) £ /5 o0 W O B [vl} = S
Y oW fus = 5 = X | T +4HA N o I o x O v D O D
a0 c ~ Q 4 v 7] S a a9 9 ¢
fte) . S O < s @ N
= :0 & 0] G} g S F S & & &
= Y © < . 5
s |5 S E |gg88§gs
> i N S N ™ < 38
(a\] n
Cinsiyet Egitim Durumu Yas Galisma (Calisma Alani Gelir Durumu
Durumu

Grafik 2: Katilimeilarin Kisisel Bilgileri
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4.2.2.2. Katihmcilarin Kahve Tiiketim Ahskanliklarina Gore Dagilimi

Tablo 10: Katilimcilarin Kahve Tiiketim Bilgileri

N %
Kahve tiiketim miktarimz ne kadar? Hig igmem 0 0,0
Giinde 1’den ¢ok 204 44.6
Giinde 1 126 27,6
Ara sira 127 27,8
Hangi kahve tiirlerini tercih edersiniz? Tiirk kahvesi 204 44.6
Hazir kahve 82 17,9
Ozel kahve 43 9,4
Filtre kahve 128 28,0
Kahve tiiketimi acisindan Kkendinizi nasil  Kahvekoligim 100 21,9
tammmlarsimz? Kahveyi severim 234 51,2
Cok diiskiin degilim 96 21,0
Hig¢ aramam 27 59
Kahveyi en ¢ok hangi ortamda icmektesiniz? Ev 250 54,7
Kafe 73 16,0
Okul/ls yeri 19 4,2
Diger 115 25,2
Kahveyi en ¢ok ne zaman tiiketirsiniz? Her zaman 152 33,3
Yemeklerden sonra 54 11,8
Calisirken 90 19,7
Arkadaslarlayken 120 26,3
Diger 41 9,0
Kahveyi en ¢ok hangi amacla tiiketirsiniz? Keyif almak i¢in 164 35,9
Sosyallesmek igin 33 7,2
Aliskanlik oldugu igin 37 8,1
Sevdigim i¢in 166 36,3
Calismak igin 31 6,8
Diger 26 57
Hazir kahve ve Tiirk kahvesi tiiketimi ile ilgili = Eskiden Tiirk kahvesi tiiketirdim artik daha ¢ok hazir kahve 92 20,1
ifadelerden sizin icin uygun olam isaretleyiniz. = tiiketiyorum
Eskiden hazir kahve tiiketirdim artik daha ¢ok Tiirk kahvesi 153 33,5
tiiketiyorum
Tiirk kahvesini de hazir kahveyi de ayni dlgiide tiiketiyorum 212 46,4
Filtre kahve ve Tiirk kahvesi tiiketimi ile ilgili Eskiden Tiirk kahvesi tiiketirdim artik daha ¢ok filtre kahve 116 25,4
ifadelerden sizin icin uygun olam isaretleyiniz. | tiiketiyorum
Eskiden filtre kahve tiiketirdim artik daha ¢ok Tiirk kahvesi 100 21,9
tiiketiyorum
Tiirk kahvesini de filtre kahveyi de ayni 6l¢iide tiiketiyorum 241 52,7
Ozel kahve ve Tiirk kahvesi tiiketimi ile ilgili ~ Eskiden Tiirk kahvesi tiiketirdim artik daha ¢ok 6zel kahve 109 23,9
ifadelerden sizin icin uygun olam isaretleyiniz. = tiiketiyorum
Eskiden 6zel kahve tiiketirdim artik daha ¢ok Tiirk kahvesi 108 23,6
tiiketiyorum 52,5
Tiirk kahvesini de 6zel kahveyi de ayni 6lgiide tiiketiyorum 240
isyerinde/okulda hangi kahveyi daha c¢ok & Tiirk kahvesi 158 34,6
tilkketmeyi tercih edersiniz? Hazir kahve 135 29,5
Ozel kahve 39 8,5
Filtre kahve 125 27,4
Kafede iken hangi kahveyi daha ¢ok tiiketmeyi = Tiirk kahvesi 142 31,1
tercih edersiniz? Hazir kahve 34 74
Ozel kahve 161 35,2
Filtre kahve 120 26,3
Evde iken hangi kahveyi daha ¢ok tiiketmeyi = Tiirk kahvesi 246 53,8
tercih edersiniz? Hazir kahve 78 17,1
Ozel kahve 28 6,1
Filtre kahve 105 23,0
Tiirk kahvesini diger kahvelere gore en ¢ok = Yapmmmnin ekipman/ustalik gerektirmesi 129 28,2
tercih etmeme sebebiniz nedir? Tasmabilir olmamasi 120 26,3
Cesitliliginin sinirl olmamasi 49 10,7
Cok tiiketmenin saglifa zarar vermesi 53 11,6
Tadimi/kokusunu/telvesini sevmemem 106 23,2
Son 1 yildir diger kahve tiirleri Tiirk kahvesi | Azaltti 143 31,3
tiikketiminizi nasil etkiledi? Artirdi 62 13,6
Degistirmedi 252 55,1
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>%44,6’s1 giinde birden ¢ok kez kahve igmektedir.
> %44,6’s1 Tiirk kahvesini daha ¢ok tercih etmektedir.
> %51,2’si kahveyi sevdigini ifade etmistir.

> 9%54,7°si en ¢ok evinde kahve igtigini; %33,3’1i her zaman ictigini; %26,3’1
arkadaslariyla en c¢ok kahve ictigini; %36,3’li en ¢ok sevdigi icin kahve igtigini
belirtmistir.

> %20,1°1 eskiden Tiirk kahvesini daha cok tiikettigini ancak simdi hazir kahveyi daha
cok tiikettigini belirtmistir. %33,5’1 ise eskiden daha ¢ok hazir kahve tiikettigini ancak
simdi daha c¢ok Tiirk kahvesi tiikettigini belirtmistir. %46,4°l Tiirk kahvesi ve hazir
kahveyi ayn1 6l¢iide tiikettigini belirtmistir.

> %25,4’1 eskiden Tiirk kahvesini daha ¢ok tiikettigini ancak simdi filtre kahveyi daha
cok tiikettigini belirtmistir. %21,9°u ise eskiden daha cok filtre kahve tiikettigini ancak
simdi daha ¢ok Tiirk kahvesi tiikettigini belirtmistir. %52,7’si Tiirk kahvesi ve filtre
kahveyi ayn1 dlgiide tiikettigini belirtmistir.

> %23,9’u eskiden Tiirk kahvesini daha ¢ok tiikettigini ancak simdi 6zel kahveyi daha
cok tiikettigini belirtmistir. %23,6’s1 ise eskiden daha ¢ok 6zel kahve tiikettigini ancak
simdi daha c¢ok Tiirk kahvesi tiikettigini belirtmistir. %52,5’1 Tiirk kahvesi ve 6zel
kahveyi ayn1 6l¢iide tiikettigini belirtmistir.

> %28,2’s1 Tiirk kahvesini diger kahvelere gore tercih etmeme sebebi olarak yapiminin

ekipman ve ustalik gerektirmesini belirtmistir.

> %31,3’li son 1 y1l icinde diger kahvelerin Tiirk kahvesi tiiketimini azalttigini, %13,6’s1
artirdigint  belirtmistir.  %55,1°1 ise diger kahvelerin Tiirk kahvesini tiiketimini
degistirmedigini belirtmistir. Katilimcilarin kahve tiiketim bilgileri, asagidaki grafiklerde

gorsellestirilmistir.

126



54,7

51,2

44,6

44,6

36,3

35,9

33,3

26,3
19,7

11,8

25,2

16

21

28
21,9

27,6 27,8

17,9

4,2

5,9

9,4

19810

uidi yewsije)

udl widipAss

uid1 ngnpjo yueysijy
uidl yawsa|eAsos

wdiyewre JA

2%
o<
v 2
=]
S2
c ;
o2
> ©
v o
£ £
NG
-
LQM_D m m
ua|Aelie|Sepedy S 2
S
uayuisiesy S 9
BJUOS UBPJIPWSA D ¢
©
<
uewez JaH S m
X ©
1aA §|/|n c g £
1uaA §1/imi0 58y
aje =
#9 ST
£ ¢ €
A G
wewedJe S5IH E m %
P c
wpigep unysnpyod £ 5 - 3
S e N g
o 2 S E
WIIaASS 1Aanyey v 25 E
wigijoyaAye 5 °§85
Ig1]0)aAYe) S ¢g
SAYEY 34114 v s
> Qo
=
oAYe)| _QNO S 9 m
—E®D
anyey JizeH o £ 5
c 23
ISOAYEY N L T35
elis edy £ o
...W =
N o
T spuno =%
+ =5
Noduap,Tapuno 28 g
) 2 g&c
2 X
wawdi S1H S E

55,1

52,5

52,7

46,4

31,3

23,2

28,2 26,3

23,9 23,6

25,4 21’9

33,5

13,6

10,7 11,6

20,1

X —
Ipawunsigaq _M @
=
= m o
o o N T
pJIuy T =>2c 9
PG5 E=
V¥ 5O
mezy 2 v
_ © 3
v -
WBW WAS
(]
1UISaA|@1/nuNsnyoy/Iuipe I
(]
1S9W JdA € A
=
JeJez edijges uruawlaynl 3039 L5
g 2
ISewew|o Il4uls utuisad @ m
=
%8
S 2
ISewew o Jijiqeuise | c 9
v wn
(0]
—
:0
oo

[SEISANEIEY}
dllesn/uewdpis uluiwidep

2pn3|0 1uAy
nue

ISSAYRY N1 ‘Ip|eze sAyey [92Q
nue

SAYBY |92Q ‘Ip|BZE ISIAYEY N1

kahvesi

apn3|0 1uAy

13Me Isanyey

3N L ‘Ip|eze aAyey 1314
133.Je anyey

211|14 “Ip|eze 1S9AYeY| N1

Filtre kahve ve Ozel kahve ve Tiirk|Tiirk kahvesini diger kahvelere | Son 1 yildir diger

Turk kahvesi

apn3|Q 1uAy

113JE IS9AY .Y

MN1 ‘1pjeze aAyey Jizey
113Je 9Ayey

Jizey ‘ipjeze 1SaAYyey In L

Hazir kahve ve
Turk kahvesi

Grafik 3: Katilimeilarin Kahve Tiiketim Bilgileri
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4.2.2.3. Kelime Cagrisim Testi: Katilmcilarin Kahve Cagrisim Bilgileri

Tablo 11: Katilimeilarin Tirk Kahvesi Cagrisim Bilgiler

. . Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum  Kesinlikle

Tirk Kahvesi katilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %

MOdernligi 20 6
cagristiryor 77 16,8 175 38,3 94 ' 74 16,2 37 8,1
Arkadashg 10.7 125
cagnistirtyor 49 0 57 0 42 9.2 188 411 121 26,5
Eglenceyl 62 136 132 289 82 179 133 221 48 105
cagristirryor ' ' '
Ozgiirliigii
cagnistiryor 62 13,6 161 35,2 99 21,7 88 193 47 10,3
Mutlulugu
cagnistiryor 53 11,6 67 14,7 62 | 13,6 169 37,0 106 | 23,2
Toplumu ve aileyi
cagnistirtyor 47 10,3 41 9.0 38 83 163 | 35,7 168 36,8
Vazgecilmezligi
cagnistiriyor 63 13,8 97 21,2 84 | 184 118 | 25,8 95 20,8
Misafirperverligi
cagnistiryor. 48 10,5 31 6.8 19 4.2 138 30,2 221 484
Sohbeti
cagnistiryor. 50 10,9 25 55 16 | 35 140 | 30,6 226 | 49,5

Tabloda katilimcilarin Tiirk kahvesindeki ¢agrisim bilgilerinin katilim diizeyleri dagilimi

goriilmektedir. Katilimcilar Tiirk kahvesinde en ¢ok toplum ve aileyi (%36,8),

misafirperverligi (%48,4) ve sohbeti (%49,5) ¢agristirdigini sdylemislerdir. Her zaman

ve evde tliketilmesinden otiirli daha cok misafirperverlik ve sohbeti g¢agristirmasi

anlamlidir. En diisiik diizeydeki ¢agrisim ise modernliktir (%8,1).
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Tablo 12: Katilimcilarin Diger Kahveler Cagrisim Bilgiler

. Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlikle

Diger Kahveler Kkatilmiyorum katiliyorum
n % n % n % n % n %

Modernligi
cagnistiriyor 65 14,2 74 16,2 77 16,8 161 | 352 |80 17,5
Arkadashg
cagristiriyor 51 11,2 73 16,0 88 193 193 422 52 11,4
Eglenceyi
cagristiryor 56 12,3 72 15,8 94 20,6 183 | 40,0 | 52 114
Ozgiirliigii
cagnistinyor 63 13,8 97 21,2 110 241 138 30,2 49 10,7
Mutlulugu
cagnistiriyor 54 11,8 73 16,0 81 17,7 190 | 416 59 12,9

Toplumu ve aileyi

cagnistirtyor 86 18,8 178 38,9 107 234 73 160 13 28

Vazgecilmezligi

cagristiriyor 86 18,8 141 30,9 113 | 247 81 17,7 | 36 7.9

Misafirperverligi

cagristiryor 86 18,8 164 35,9 107 23,4 86 188 14 |31

Sohbeti

cagristiryor 57 12,5 67 14,7 67 14,7 183 | 40,0 83 18,2

Tabloda katilimcilarin diger kahvelerdeki ¢agrisim bilgilerinin katilim diizeyleri dagilimi
goriilmektedir. Kesinlikle katiliyorum diyenler dikkate alindiginda hazir kahvenin fazla
bir ¢agrisim yapmadigi goriiliiyor. Katilimeilar hazir kahvede en ¢ok modernligi (%17,5),
mutlulugu (%12,9) ve sohbeti (%18,2) ¢agristirmaktadir. En diislik diizeydeki ¢agrisim
ise vazgecilmezliktir (%7,9).
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1. Katihmcilarin Kahve Tiirii Secimi ile Kisisel Bilgilerinin iliskisi

Tablo 13: Katilimcilarin Kahve Tercihlerinin Kisisel Bilgilere Gore Dagilimi ve Iliskisi

Hangi kahve tiiriinii daha cok tercih edersiniz?

Tiirk Hazir Ozel Filtre X2 p
Kahvesi Kahve Kahve Kahve
n % n % n % n %
Cinsiyet Kadin 148 725 44 53,7 31 721 70 54,7 16,338% 0,001
Erkek 56 | 275 38 46,3 |12 | 279 48 453
Egitim [Ikogretim 6 29 4 49 0 O 0 O
DLt Lise 23 11,3 13 159 3 7 15 117
On lisans 34 16,7 10 122 |7 163 12 94 21,903 011
Lisans 102 | 50 46 56,1 23 | 535 |70 | 54,7
Yiiksek 27 132 4 49 9 209 23 18
lisans
Doktora 12 /59 5 61 2,3 6,3
Yas 18’den 2 3 3,7 2,3 0,8
kiigiik 33,3222 0,001
18-25 71 348 | 46 56,1 25 58,1 | 45 | 35,2
26-35 71 34,8 ‘ 19 232 11 256 39 305
36-45 33 162 6 |73 3 |7 33 | 25,8
46 ve listii 27 13,2 \ 8 98 3 7 10 7.8
Calisma Evet 125 |1 61,3 39 476 18 419 90 70,3 | 16,882* | 0,001
Durumu Hayir 79 387 43 524 25 581 38 297
Calhisma Ozel sektor 73 358 [ 24 293 15 349 51 | 398
Alam 14,7712 | 0,022
Kamu 52 255 13 159 |3 7 23 18
sektorii
Diger 79 38,7 |45 549 |25 58,1 |54 | 42,2
Gelir 2000 66 324 38 46,3 (19 442 |32 25
Durumu TL’den az
2000-2999 20 98 10 (122 |5 116 12 94
TL 22,912% 0,028
3000- 31 152 12 146 4 9,3 12 94
3999TL
4000-4999 19 9,3 3 3,7 3 7 16 | 125
TL
5000TL ve 68 333 19 | 232 12 279 56 438
ustl

Tabloda katilimcilarin kahve tercihlerinin kisisel bilgilere gore dagilimi ve iliski testi

sonuclar1 goriilmektedir. Yapilan kikare testi sonuglarina gore;
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> En c¢ok tercih edilen kahve tiirii ile cinsiyet arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iligki bulunmaktadir (p<0,05). Kadinlarin Tiirk kahvesi (%72,5), hazir (%53,7), 6zel
(%72,1) ve filtre (%54,7) kahve tiikettikleri goriilmektedir.

> En ¢ok tercih edilen kahve tiirii ile egitim durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak lisans mezunlar1 digerlerine gore biraz daha

fazla kahve tiikettikleri goriilmektedir.

> En ¢ok tercih edilen kahve tiirii ile yas arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki
s0z konusudur (p<0,05). Tiirk kahvesini (%34,8) 18-25 ve 26-35 yas gruplarindan ayni
sayida katilime tiikketirken; hazir (%56,1) 6zel (%58,1) ve filtre (%35,2) kahveyi en ¢ok
18-25 yasindakiler tiiketmektedir.

> En ¢ok tercih edilen kahve tiirii ile calisma durumu arasinda istatistiksel anlaml1 iliski
bulunmaktadir (p<0,05). Tiirk kahvesi (%61,3) ve filtre (%70,3) kahve calisanlar
tarafindan tiiketilirken; hazir (%52,4) ve 6zel (%58,1) kahve ¢aligmayanlar tarafindan

tuketilmektedir.

> En ¢ok tercih edilen kahve tiirii ile ¢aligma alan1 arasinda istatistiksel anlaml1 iligki

bulunmaktadir (p<0,05). Ozel sektdrde calisanlarin filtre (%39,8) kahve, kamu
sektorlinde calisanlarin Tirk (%25,5) kahvesi ve diger sektér ¢alisanlarinin ise hazir

(9%54,9) kahve ve 6zel (%58,1) kahve tiikettikleri goriilmektedir.

> En ¢ok tercih edilen kahve tiirii ile aylik ortalama gelir arasinda istatistiksel anlaml
iliski bulunmaktadir (p<0,05). 2000 TL’den az geliri olan katilimcilar 6zel (%44,2)
kahve, 2000-2999 TL geliri olanlar hazir (%12,2) kahve, Ancak 3000-3999 TL geliri
olanlar Tiirk (&15,2) kahvesini ve 5000 TL’den fazla geliri olanlar filtre (%43,8) kahveyi

biraz daha fazla tiikettikleri gortilmektedir.
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2. Katihmcilarin Tiikettigi Kahve Miktar Ile Kisisel Bilgilerinin Iliskisi

Tablo 14: Katilimcilarin Kahve Tiiketim Miktarinin Kisisel Bilgilere Gore Dagilimi ve

Miskisi
Kabhve tiiketim miktariniz ne kadar?
Hig Giinde Gilinde 1 | Arasira X2 p
icmem | 1’den ¢ok
n % n % n % n %
Cinsiyet  Kadm 0 00 133 650 85 675 75 591 pg59: 447
Erkek 0 00 71 350 41325 |52 409
[Ikogretim 0 0,0 3 15 3 24 4 31
Lise 0 00 26 12,8 |10 | 79 |18 | 14,2
On lisans 0 00 29 143 14 111 20 157
Egitim Lisans 0 00 97 473 74 587 70 551 338
LI e e W YN A R A R ER R e
lisans
Doktora 0 00 18 8,9 6 48 2 16
Yas 18’den 0O 00 2 1,0 2 16 3 24
RUCHE 31,884* 001
18-25 0 0,0 65 320 53 142,1|69 54,3
26-35 0 00 61 29,6 42 33,3 37 29,1
36-45 0 00 44 21,7 |21 16,7 10 7,9
46veustt |0 00 32 158 8 63 8 6,3
Calisma Evet 0 00 138 675 68 54,0 66 52,0 10,646*% ,014
Durumu Hayir 0 0,0 66 325 58 46,0 61 48,0
Ozel sektor | 0 0,0 75 36,5 45 35,7 | 43 | 33,9
i;‘;flma Kamu 0 00 51 251 21 167 19 150 oo .
sektori
Diger 0 00 78 384 60 47,6 | 65 51,2
2000 0 00 46 22,7 52 41,3 57 449
TL’den az
2000-2999 0 0,0 |24 11,8 |7 |56 |16 12,6
TL
Gelir 3000- 0 00 27 12,8 18 14,3 14 11,0 35808* ,000
Durumu 3999TL
4000-4999 |0 | 0,0 | 19 9,4 13 103 9 71
TL
5000TLve O 0,0 88 43,3 36 286 31 244
usti

Tabloda katilimeilarin kahve tiikketim miktarinin kisisel bilgilere gore dagilimi ve iliski

testi sonuglar1 goriilmektedir. Yapilan kikare testi sonuglarina gore;
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> Kahve tiiketim miktar1 ile cinsiyet arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli bir iliski
bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak kadmlarin kahve tiiketimi erkleklerin kahve

tiketiminden biraz daha fazladir.

> Kahve tliketim miktar1 ile egitim miktar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak lisans mezunlarmin kahve tiikketimi biraz daha

fazladir.

> Kahve tiiketim miktar1 ile yas arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski

bulunmaktadir (p<0,05). Ancak 18-25 yasindakilerin kahve tiiketimi biraz daha fazladir.

> Kahve tiiketim miktar1 ile ¢calisma durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iligki bulunmaktadir (p<0,05). Ancak ¢alisanlarin kahve tiiketimi biraz daha fazladir.

> Kahve tiiketim miktari ile ¢alisma alani arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki

bulunmamaktadir (p>0,05). Ancak diger sektorlerde ¢alisanlarin kahve tiiketimi biraz

daha fazladir.

> Kahve tiiketim miktari ile aylik ortalama gelir arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iliski bulunmaktadir (p<0,05). 2000 TL’den az geliri olanlar ara sira (%44,9) kahve
tiketir iken, 5000TL ve istii geliri olanlar giinde birden ¢ok (%43,3) kahve
tiketmektedir.
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3. Son 1 Yilda Diger Kahvelerin Tiirk Kahvesine Etkisi ile Katihmcilarin Kisisel
Bilgilerinin iliskisi

Tablo 15: Son 1 Yilda Diger Kahvelerin Tiirk Kahvesini Tiiketimde Etkisinin Kisisel

Bilgilere Gore Dagilimi ve Iliskisi

‘ Azaltt1 Artirdi Degistirmedi X2 p
n % n % n %
Cinsiyet Kadm 93 650 46 742 153 611 37788 Ll
Erkek 50 350 16 258 98 359
[Ik6gretim ‘0 00 4 65 6 2,4 14 4742 152
Lise 12 84 6 97 36 143
On lisans 21 147 9 145 33 131
Egitim | jsans 84 58,7 33 532 124 49,2
Durumu yiiksek 19 133 8 129 36 14,3
lisans
Doktora 7 49 2 32 |17 6,7
Yas 18°denkiigik 2 14 1 16 4 1,6 12,2722 1139
18-25 67 46,9 32 516 88 349
26-35 38 469 18 290 84 333
36-45 18 126 8 129 49 194
46 veisti 18 126 3 48 27 107
Calisma  Evet 86 60,1 33 532 153 60,7 1,1912 551
Durumu | Hayir 57 (39,9 29 468 99 | 393
Ozel sektor 54 37,8 22 355 87 345 1,473 831
Cabsma - omy 24 168 14 226 53 21,0
Alam e
sektori
Diger 65 455 26 419 112 444
2000 TL’den 52 364 23 37,1 80 31,7  14,742* ,064
az
2000-2999 15 10,5 13 21,0 19 75
TL
Gelir 3000- 17 11,9 9 145 33 131
Durumu 3999TL
4000-4999 13 91 3 48 25 99
TL
5000TLve 46 32,2 14 22,6 95 37,7
usti
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Tabloda katilimcilarin son bir yilda diger kahve tiirlerinin kahve tiiketimini etkileme
durumunun kisisel bilgilere gore dagilim1 ve iliski testi sonuglart goriillmektedir. Yapilan

kikare testi sonuglarina gore;

> Son 1 yilda diger kahve tiirlerinin Tiirk kahvesinde tiikketimi etkileme durumu ile
cinsiyet arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Son 1
yilda kahve tiirlerinin Tiirk kahvesi tiikketiminde yaptigi de§isim cinsiyete gore

degismemektedir.

> Son 1 yilda diger kahve tiirlerinin Tiirk kahvesinde tiikketimi etkileme durumu ile
egitim durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
Son 1 yilda kahve tiirlerinin Tiirk kahvesi tiikketiminde yaptig1 degisim egitim durumuna

gore degismemektedir.

> Son 1 yilda diger kahve tiirlerinin Tiirk kahvesinde tiiketimi etkileme durumu ile yas
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05). Son 1 yilda

kahve tiirlerinin Tiirk kahvesi tiiketiminde yaptig1 degisim yasa gore degismemektedir.

> Son 1 yilda diger kahve tiirlerinin Tiirk kahvesinde tiiketimi etkileme durumu ile
calisma durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
Son 1 yilda kahve tiirlerinin Tiirk kahvesi tiikketiminde yaptig1 degisim ¢alisma durumuna

gore degismemektedir.

> Son 1 yilda diger kahve tiirlerinin Tiirk kahvesinde tiikketimi etkileme durumu ile
caligma alani1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
Son 1 yilda kahve tiirlerinin Tiirk kahvesi tiiketiminde yaptig1 degisim ¢aligma alanina

gore degismemektedir.

> Son 1 yilda diger kahve tiirlerinin Tiirk kahvesinde tiikketimi etkileme durumu ile aylik
ortalama gelir arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
Son 1 yilda kahve tiirlerinin Tiirk kahvesi tiiketiminde yaptigi degisim gelire gore

degismemektedir.
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4. Cagrisim Tiirlerinin Tiirk Kahvesi ve Diger Kahvelere Gore Farklilasmasi

Tablo 16: Katilimcilarin Cagrisim Tiirlerinin Tiirk Kahvesi ve Diger Kahvelere Gore

Farklilagsmasi
Ortalama Std. F p
Sapma
Modernligi cagristirtyor.  Tiirk 2,60 1,178 81,168 ,000
Kahvesi 3,26 1,312
Diger
Kahveler
Arkadashg Turk 3,60 1,291 33,863 = ,000
cagristiriyor. Kahvesi 3,27 1,190
Diger
Kahveler
Eglenceyi cagristiriyor. Turk 2,94 1,242 20,243 ,000
Kahvesi 3,23 1,207
Diger
Kahveler
(")zgiirliigii cagristirtyor. | Tirk 2,77 1,205 14,745 @ ,000
Kahvesi 3,03 1,224
Diger
Kahveler
Mutlulugu cagristirnyor.  Tiirk 3,46 1,306 8,517 ,004
Kahvesi 3,28 1,221
Diger
Kahveler
Toplumu ve aileyi Tiirk 3,80 1,303 385,345 ,000
cagristiriyor. Kahvesi 2,45 1,057
Diger
Kahveler
Vazgecilmezligi Tiirk 3,19 1,350 60,155 ,000
cagristiriyor. Kahvesi 2,65 1,198
Diger
Kahveler
Misafirperverligi Turk 3,99 1,321 437,981 @ ,000
cagristiriyor. Kahvesi 2,51 1,090
Diger
Kahveler
Sohbeti cagristirtyor. Turk 4,02 1,318 134,879 ,000
Kahvesi 3,37 1,281
Diger
Kahveler

Tabloda katilimcilarin kahve tiirlerine gore cagrisim tiirlerine katilim diizeylerinin

karsilastirma testi sonuclar1 goriilmektedir. Yapilan tekrarli ANOVA testi sonuglarina
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gore; Kahve tiirleri tiikketicilerde farkli gagrisimlara sahiptir ve bu farkliliklar istatistiksel

agidan anlamlidir.

> Tiirk kahvesine oranla diger kahvelerin modernlik ¢agrisim diizeyi daha yiiksektir.

Tiirk kahvesinin gelenekseli cagristirmasi boylece arastirmayla da desteklenmistir.

> Tiirk kahvesinin arkadaslik ¢agrisim diizeyi diger kahvelere oranla daha yiiksektir.

Tiirk kahvesinin muhabbet ve dostluk c¢agristirmast bdylece arastirmayla da

desteklenmistir.

> Diger kahvelerin eglence ¢agrisimina katilim diizeyi Tirk kahvesine oranla daha

yiiksektir.

> Diger kahvelerin 6zgiirliikk ¢agrisimia katilim diizeyi Tiirk kahvesine oranla daha

yiiksektir.
> Tiirk kahvesinin mutluluk ¢agrisim diizeyi diger kahvelere oranla daha yiiksektir.
> Tiirk kahvesinin toplum ve aile ¢cagrisim diizeyi diger kahvelere oranla daha yiiksektir.

> Tiirk kahvesinin vazgecilmezlik cagrisim diizeyi diger kahvelere oranla daha

yiiksektir.

> Tiirk kahvesinin misafirperverlik c¢agrisim diizeyi diger kahvelere oranla daha

yiiksektir. Tiirk kahvesinin toplum ve aile ¢agristirmasi dolayisiyla misafirperverligi de

cagristirmasi anlamlidir.
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4.2.2.4. Sosyal Medyanin Tiirk Kahve Kiiltiirii Uzerindeki Etkileri ile Tlgili

Katimei Goriisleri

1. Sosyal Medya Kullamm Sikhg Bilgileri
Tablo 17: Sosyal Medya Kullanim Siklig1

N %
Sosyal medya hesabimz  Evet 457 100,0
var m1? Hayir 0 0,0
Ne sikhikla Her giin 389 85,1
kullamyorsunuz? Haftada 3-4 giin 43 94
Ayda 1-2 giin
yeasse 13 2,8
3-4 ayda bir
12 2,6
Kullandigimiz siire 1 saatten az 102 22,3
zarfinda sosyal aglarda  1-3 saat 235 51.4
ne kadar zaman 4-6 saat
.. > 83 18,2
gegiriyorsunuz: 6 saatten fazla
37 8,1

Tabloda katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliginin  dagilimi  goriilmektedir.

Katilimeilarin tamami sosyal medya kullanmaktadir. Katilimeilarin %85,1°1 her giin,

%09,4’1 haftada 3-4 giin sosyal medya kullanmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyada ne

kadar stire vakit gecirdigine bakildiginda %51,4’i 1-3 saat, %22,3’i bir saatten az,

%18,2’s1 ise 4-6 saat vakit geg¢irdigini belirtmistir. Katilimcilarin sosyal medya kullanim

sikliginin daha net goriilmesi agisindan asagidaki grafikte de gorsel olarak verilmistir:
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100

(6]
Evet  Hayir

Sosyal medya
hesabiniz var mi?

85,1

51,4

22,3 182

9,4 81
2,8 2,6 .

Her glin Haftada 3- Ayda1-2 3-4 ayda |1saatten 1-3saat 4-6saat 6 saatten
4 giin gln bir az fazla

Ne siklikla kullaniyorsunuz? Kullandiginiz siire zarfinda sosyal aglarda
ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

Grafik 4: Sosyal Medya Kullanim Sikligi

2. Katilmcilarin Sosyal Medyada Kahve Fotografi Paylasma Durumu

Tablo 18: Katilimcilarin Sosyal Medyada Kahve Fotografi Paylasma Diizeyi Ve

Paylasma Nedenleri
Kategoriler N %
Paylagmiyorum ¢iinkii gereksiz 17 3,7

buluyorum ve bu fotograflarin
gosteris iiriinii oldugunu

diistinliyorum
Sosyal medyada kahve fotografi Cok seyrek, sadece yeni bir kahve 19 4,2
paylasiyor musunuz? Neden denedigimde paylastyorum
paylasiyorsunuz? Bazen, arkadaslarimla bulustugum 102 223
zamanlar paylasiyorum
Paylastyorum ¢iinkii kahve 319 698

fotograflarinm giizel buluyorum ve

paylastik¢a mutlu oluyorum
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Katilimcilarin = “Sosyal medyada kahve fotografi paylasiyor musunuz? Neden
paylastyorsunuz?* sorusuna dort farkli kategoride yanit verdigi goriilmektedir.
Katilimcilardan 319°’u %69,8 oranla “Paylasiyorum c¢iinkii kahve fotograflarini giizel
buluyorum ve paylastik¢a mutlu oluyorum” kategorisinde yer almakta; 102’si %22,3
oranla “Bazen, arkadaglarimla bulustugum zamanlar paylasiyorum” kategorisinde yer
almakta; 19’u %4,2° oranla “Cok seyrek, sadece yeni bir kahve denedigimde
paylasiyorum” kategorisinde yer almakta; 17’si %3,7 oranla “Paylasmiyorum ciinkii
gereksiz buluyorum ve bu fotograflarin gosteris iiriinii oldugunu diisiiniiyorum”
kategorisinde yer almaktadir. Goriildiigli tizere katilimcilarin yarisindan fazlasi, giizel
buldugu ve mutlu oldugu icin sosyal medyada kahve fotografi paylagmaktadir.
Katilimcilarin verdigi yanitlarin net goriilmesi agisindan asagidaki grafikte de gorsel

olarak verilmistir:

69,8

22,3
3,7 4,2

Paylasmiyorum ¢iinkii  Cok seyrek, sadece yeni Bazen, arkadaslarimla  Paylasiyorum c¢linki kahve

gereksiz buluyorumve bu bir kahve denedigimde bulustugum zamanlar fotograflarini glizel
fotograflarin gosteris paylasiyorum paylasiyorum buluyorum ve paylastikca
Urtint oldugunu mutlu oluyorum
distinliyorum

Kahve fotografi paylasiyor musunuz? Neden paylasiyorsunuz?

Grafik 5: Katilimcilarin Sosyal Medyada Kahve Fotografi Paylasma Diizeyi Ve
Paylagma Nedenleri
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3. Katimcilarin Sosyal Medyada Kahve Algisi

Tablo 19: Katilimcilarin Sosyal Medyada Gordiikleri Kahve Fotograflarina iliskin
Cagrisim Bilgileri

Kategoriler N %

Gosteris ve Ozentilik 48

Muhabbet ve dostluk 57
Mutluluk ve keyif 56

Gereksiz ve sosyal medya 43
bagimlilig

Etkilesim alma istegi,
firsatgilik

Yozlasma ve
samimiyetsizlik

Kisi, yalnizligi ve edebiyati

Fotografa gore degisebilir
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Sosyal medyada gordiigiiniz kahve fotograflari size neyi gagristiriyor?

Grafik 6: Katilimcilarin Sosyal Medyada Gordiikleri Kahve Fotograflarina Iliskin
Cagrisim Bilgileri

Katilimcilarin “Sosyal medyada gordiigiiniiz kahve fotograflar1 size neyi ¢agristirtyor?”
sorusuna on alt1 farkli kategoride yanit verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin bir kismi
(79’u) %17,3 oranla ‘higbir sey’ kategorisinde yer almaktadir. Kahve fotograflarina
iligkin cagrisimlardan higbir seyi %12,5 ile ‘muhabbet ve dostluk’ takip etmektedir. S6z
konusu fotograflara %12,3 ile ‘mutluluk ve keyif’, %10,7 ile ‘kahve igme istegi ve
kahvekoliklik® ve %9,4 ile ‘gereksiz ve sosyal medya bagimlilifi’ ¢agrisimlart one
cikmaktadir. Sosyal medyada paylasilan kahve fotograflarinin ¢agristirdigi ifadelerden
‘yozlagsma ve samimiyetsizlik’, ‘kisi, yalmizlig1 ve edebiyati” ve ‘bos zaman etkinligi’
%0,9 orani ile esit sayida katilimci tarafindan belirtilmistir. Katilimcilarin verdikleri
yanitlara olumsuz ( ‘Gosteris ve Ozentilik’, ‘Gereksiz ve sosyal medya bagimliligt’,
‘Etkilesim alma istegi, firsat¢ilik’ ve ‘Yozlasma ve samimiyetsizlik’), notr (‘Higbir sey’,
‘Kahve i¢cme istegi ve kahvekoliklik’, ‘Bos zaman etkinligi’ ve ‘Fotografa gore
degisebilir’) ve olumlu (‘Motivasyon ve konsantrasyon’, ‘Muhabbet ve dostluk’,
‘Zindelik ve huzur’, ‘Mutluluk ve keyif’, ‘An1 yagamay1 ve giizel anlarr’, ‘Sosyallesme
ve samimiyet’, ‘Estetizm ve haz’ ve ‘Kisi, yalmizli§1 ve edebiyat1’) olarak ii¢ acidan

yaklasacak olursak eger; cevaplarin %25,8 olumsuz, %30 nétr, %44,2 olumludur.

142



4. Katimcilarin Sosyal Medya Kullanimlarinin Kahve Tercihlerine Etkisi

Tablo 20: Katilimcilarin Sosyal Medyada Gordiikleri Kahve Fotograflarindan
Etkilenme Diizeyi

N %

Kesinlikle etkilemez 325 71,1
Sosyal medyada Etkilemez 12 2,6
gordiigiiniiz kahve
paylasimlar: kahve Kararsizim 34 7.4
L) Etkiler 5 1,1
ahskanhklarimzi ve
secimlerinizi etkiliyor Kesinlikle etkiler 81 17,7
mu?

Katilimcilarin - “Sosyal medyada gordiiglinliz kahve paylasimlari kahve tiiketim
aligkanliklarinizi ve seg¢imlerinizi etkiliyor mu?” sorusuna bes farkli kategoride yanit
verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ok biiyilik bir kismui (325°1) %71,1 oranla sosyal
medyada gordiikleri kahve fotograflarinin kendi tiiketim aliskanliklarin1 ve se¢imlerini
kesinlikle etkilemedigini belirtmistir. Bu goriisii %17,7 oranla kesinlikle etkiler takip

etmektedir. Kararsiz kalan 34 katilimci1 (%7,4 ) bulunmaktadir.

71,1

17,7

7,4

2,6 1,1

Kesinlikle etkilemez Etkilemez Kararsizim Etkiler Kesinlikle etkiler

Sosyal medyada gordiigliniz kahve paylagimlar kahve tiiketim aliskanlklarinizi ve segimlerinizi etkiliyor
mu?

Grafik 7: Katilimcilarin Sosyal Medyada Gordiikleri Kahve Fotograflarindan
Etkilenme Diizeyi
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5. Katilmcilarin Dijital Kahve Tiiketimi Algis1

Tablo 21: Katilimeilarin Sosyal Medya Ve Kahve Kiiltiirii Tliskisine Bakist

N %
Higbir sey 93 204
Bir fikrim yok 34 7,4
Kahve sosyal medya ve popiiler kiiltiiriin 77 | 16,9
etkisiyle bir sembolik tiiketim 6rnegi
olmustur
Sosyal medya ile beraber tiiketilen kahve 127 27,8
¢esidi ve miktar1 degismistir
Tiirk kahvesi disinda kalan kahvelerin 76 @ 16,6
tiikketimi artmistir
Insanlarin kahve yapim ve sunum 7 15
bilgileri artmigtir
Sosyal medya ile kahve .
kiiltiiriimiizde neler degisti Insanlar kahve sunumlarma 6zen 15 3,3
sizce? gostermeye baslamistir
Belli kahve markalarinin reklam1 olmus 15 3,3
ve bu markalara yonelim artmistir
Kahve fali uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir 3 7
Tiirk kahvesi modernize olmus ve 3 T
siklikla tiiketilmeye baglamistir
Kahve popiiler oldukga fiyati 1 2
yiikselmistir
Kahvenin kalitesi ve tiiketildigi ortamin 2 4
samimiyeti degismistir
Pratik ve kaliteli kahveler ¢ogalmistir 4 9

Katilimcilarin “Sosyal medya ile kahve kiiltiirimiizde neler degisti sizce?” sorusuna on

tic farkl kategoride yanit verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin biiytik bir kismi (127si)

%27,8 oranla ‘Sosyal medya ile beraber tiiketilen kahve ¢esidi ve miktar1 degismistir’

kategorisinde yer almaktadir. Kahve fotograflarina iligkin ¢cagrisimlardan Sosyal medya

ile beraber tiiketilen kahve ¢esidi ve miktar1 degismistir %20,4 ile ‘hicbir sey’ takip

etmektedir. S6z konusu soruya %16,9 ile ‘Kahve sosyal medya ve popiiler kiiltiiriin
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etkisiyle bir sembolik tiiketim 6rnegi olmustur’, %16,6 ile ‘Tiirk kahvesi disinda kalan
kahvelerin tiikketimi artmistir’ ve %7,2 ile ‘bir fikrim yok’ yanitlar1 6ne ¢ikmaktadir.
Katilimcilarin  %7.4’0 fikri olmadigimi belirtirken ‘kahve popiiler oldukca fiyati
yukselmistir’ yanit1 sadece bir kisi tarafindan ifade edilmistir. Katilimcilarin yanitlar
incelendiginde kahvenin sosyal medyada goriiniirliigiiniin arttigini, sembolik tiikketim
ornegi oldugunu, Tirk kahvesinin eskisi kadar tiiketilmesini ve tiiketilen kahve
markalarinin da belli markalar oldugunu ve kahve sunumlarinin da belki estetik fotograf

anlayistyla beraber gelistigini, 6zen kazandigini sdylenebilir.
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Sosyal medya ile kahve kiltirimizde neler degisti sizce?

Grafik 8: Katilimcilarin Sosyal Medya Ve Kahve Kiiltiirii iliskisine Bakis1
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6. Katihmcilarin Geleneksel Ve Dijital Kahve Tiiketimine Yonelik Tutumu

Tablo 22: Katilimcilarin Geleneksel Kahve Tiiketimi Ve Dijital Cagdaki Kahve

Tuketimi Arasindaki Farklara Yonelik Tutumu

N %
Higbir sey 86 | 18,8
Bir fikrim yok 41 9
Kahve zincirleri gogalmis ve 17 3,7
kahve her an her yerde tiiketilir
olmustur
Kahve yapiminda kullanilan 16 3,5
ekipmanlar gelismis ve kahve
yapmak pratiklesmistir
Lezzet ve kalite farki vardir 23 5,0
Plastik kullanimi artmistir 2 A4
Goze hitap eden sunumlar ile 18 3,9
estetik kahve fotografi paylasma
trendi dogmustur
Geleneksel kahve tiiketimi ile dijital Disital casda tiiketilen kah " 45 9.8
cagdaki kahve tiiketimi arasinda Unfa -c;ag. a tukettlen a- Ve eskl '
farklar var mdir sizce? Varsa samimiyeti vermemektedir
nelerdir? Tiirk kahvesinin yerini higbir 11 24
kahve alamaz
Kahve tiikketim miktar1 artmis ve 31 6,8
insanlar kafein bagimlis1 olmustur
Kahve popiiler oldukga fiyati 3 v
yiikselmistir
Al-gotiir kahve anlayisi gelmis ve 9 2,0
kahve hizli tiikketilen bir i¢cecek
olmustur
Insanlarin kahveyi tiiketme amaci 67 14,7
degismistir
Dijital cagda kahve gesitlerine ilgi | 88 | 19,3

artmig ve Tiirk kahvesi daha az
tiikketilir olmustur
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Katilimcilarin “Geleneksel kahve tiiketimi ile dijital cagdaki kahve tiiketimi arasinda
farklar var midir sizce? Varsa nelerdir?”” sorusuna on dort farkli kategoride yanit verdigi
goriilmektedir. Katilimcilarin bir kismi (88’si) %19,3 oranla ‘Dijital cagda kahve
cesitlerine ilgi artmis ve Tiirk kahvesi daha az tiiketilir olmustur’ kategorisinde yer
almaktadir. Katilimcilardan 86’s1 (%18,8) geleneksel kahve tiiketimi ve dijital kahve
tiiketimi arasinda higbir fark olmadigini belirtmistir. Katilimeilarin %14,7’si insanlarin
kahveyi tiiketme amaglariin degistigini ifade etmistir ki “Sosyal medya ile kahve
kiiltirimiizde neler degisti sizce?” sorusuna %16,9 oranda katilimcinin kahvenin bir
sembolik tiiketim 6rnegine doniistiigiinii belirtmesi dolayisiyla anlamladir. Katilimeilarin
%09,8’inin dijital cagda tiiketilen kahve eski samimiyeti vermedigini diisiindigi
goriilmektedir. Bu ifade aslinda ‘dijital gagda kahve ¢esitlerine ilgi artmis ve Tiirk kahvesi
daha az tiketilir olmustur’ ifadesini desteklemektedir. Katilimcilarin yanitlari
incelendiginde geleneksel kahve tliketimi ve dijital kahve tiiketimi arasinda kahve
cesitlerinin artmasi, Tiirk kahvesine alternatif kahvelerin olmasi dolayistyla Tiirk kahvesi
tilkketiminin azalmasi, tiiketiminin yeni amaglar kazanmasi, eski samimiyeti vermemesi,
kahve zincirlerinin g¢ogalmasi beraberinde al-gotiir kahvelerin her an her yerde
tilketilebilir olmasi ve kahve tiiketim miktarin artmasi gibi birbiriyle iligkili farklar

oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Geleneksel kahve tiiketimi ile dijital cagdaki kahve tuketimiarasinda farklar var midir sizce? Varsa
nelerdir?

Grafik 9: Katilimcilarin Geleneksel Kahve Tiiketimi Ve Dijital Cagdaki Kahve
Tiiketimi Arasindaki Farklara Yonelik Tutumu
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SONUC

Popiiler kiltiir, donemsel olarak trend olan ve kisa siirede g¢ogunluk tarafindan
benimsenen kiiltiir metalarmi icerek bir terimdir. Sosyal medya ise, internetin
yayginlagsmasiyla ve gelismesiyle ortaya cikan insanlarin sosyallestigi, paylasimlar
yaptig1, fikir ve icerik irettigi mecralar1 kapsamaktadir. Bu alanlar popiiler kiiltiir
nesnelerinin kimi zaman ortaya ¢iktig1, kimi zaman ise sadece yayildig1 yeni arenalardir.
Sosyal medyanin kiiltiirel agidan 6nemi burada agiga ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada sosyal
medyanin kullanicilar iizerindeki etkisi popiiler kiiltiir dgesi olarak kahve kiiltiirii
Ozelinde analiz edilmistir. Calismada kahve kiiltiiriinlin ele alinig nedeni yiizyillardir
Anadolu topraklarinda tiiketilen, bu topraklardan Avrupa’ya yayilan, Tirklere 6zgii
pisirme teknigi ile millilesen, evlerden eksik olmayan ve her zaman her durumda
tiketilebilen; tliketildigi yere ve zamana gore farkli anlamlar kazanan bir igecek
olmasidir. Ayni zamanda son yillarda kahve zincirlerinin ve yeni nesil ti¢lincii dalga butik
kahve diikkanlarinin yayginlik kazanmasi ile beraber kahveye bakisin, tiiketim
aligkanliklarimin ne denli degistigini ve bu degisimin sosyal medyaya yansiyip
yansimadigini gormektir. Instagram gibi fotograf paylagsmaya yonelik, fotografciligi 6n
plana ¢ikaran uygulamalarda insanlarin mutlu anlarini ve keyif duyduklar seyleri
paylastiklar1 goriilmektedir. Kahve fotograflarinin da giin i¢inde bir¢ok farkli kesimden

insan tarafindan ciddi sayida paylasildig1 da yadsinamaz bir gergektir.

Soylem analizi sonuclarina bakildiginda, sosyal medyada paylasilan fotograflarin
kahvenin hem gelenekselligini (muhabbet ve dostluk) hem de modernligini (kis, yalnizlik
ve edebiyat) yansittigi goriilmektedir. Sosyal medya fotograflarinin agirlikli olarak
zindelik ve huzuru tagidigini sdylemek dogru olacaktir. Ankette yer alan “Sosyal
medyada gordiigiiniiz kahve fotograflar size neyi ¢agristirtyor?” sorusuna katilimcilar
agirlikli olarak ‘muhabbet ve dostluk’ ve ‘mutluluk ve keyif® cevaplarini vermislerdir.
Soylem analizinde elde edilen bulgular anket sonugclari ile desteklenmistir. Yine ankette
yer alan “Sosyal medyada kahve fotografi paylasiyor musunuz? Neden
paylastyorsunuz?‘ sorusuna “Paylasiyorum ¢iinkii kahve fotograflarini glizel buluyorum
ve paylastikca mutlu oluyorum” cevabinin agirlikli olarak verilmesi goéz Oniinde
bulundurulursa sosyal medyada paylasilan kahve fotograflari, hem paylasanlara hem de
diger sosyal medya kullanicilar1 olan izleyicilere, pozitif ¢cagrisimlarda bulunmaktadir.

Anket sonuglaria gore:
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Katilimcilarin kahve tiiketim bilgilerine bakildiginda, cogunlugun kahveyi sevdigi ve
giinde birden fazla tiikettigi goriilmektedir. Katilimcilarin evde ve is yerinde Tirk
kahvesini kafelerde ise 6zel kahveyi tercih ettikleri anlagilmaktadir. Son bir yilda diger
kahvelerin Tiirk kahvesi aliskanligini etkileme diizeyinin kisisel ozelliklere gore
degismedigi sonucuna varilmistir. Ulasilan sonucun Ince (2018)’nin elde ettigi sonug ile
paralellik gosterdigi belirlenmistir. Katilimcilar kahveyi en ¢ok sevdikleri i¢in, her zaman

ve evde tiikettiklerini belirtmistir.

Sonuca bakildiginda calisanlarin ¢alismayanlara nispeten daha fazla kahve tiikettigi
goriilmektedir. Kamu ve 6zel sektdr calisanlari disinda kalan bireylerin, geng yastaki
bireylerin ve aylik gelir durumu yiiksek olan bireylerin diger bireylere nazaran daha fazla
kahve tiikettigi anlasilmaktadir. Sonucun ince (2018)’nin ulastigi sonug ile paralellik

gosterdigi ortadadir.

Kahve tiiketim tercihleri gegmis yillarla kiyaslandiginda, hazir kahvelerin eskisi gibi
tiiketilmedigi ve onun yerini Tiirk kahvesinin aldig1 goriilmektedir. Diger yandan ise en
cok hazir, 6zel ve filtre kahvesi tiikettigini ifade eden katilimcilarin bu kahveleri Tiirk
kahvesi ile ayn1 miktarda tiikettikleri sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonugtan anlasilacagi
tizere Tirk kahvesi tiiketimleri kahvelerin gesitlenmesinden dolayi etkilenmemistir.

Bulgular ince (2018)’in ¢alismasinda elde edilen bulgularla értiismektedir.

Tiirk kahvesinin tercih edilmeme nedenlerine bakildiginda, katilimcilarin ekipman ve
ustalik gerektirmesinden dolayr Tiirk kahvesi tiiketmeyi tercih etmedikleri sonucuna
ulagilmistir. Aksit Asik (2017)’1in ¢alismasinda elde edilen bulgularda oldugu gibi bu
calismada da Tiirk kahvesi yapiminin zaman, emek ve ustalik gerektirdigi bu kahvenin
tercih edilmeme sebebi olarak goriilmiis ve diger tercih edilmeme sebepleri olarak da
telvesinin ve kokusunun sevilmemesi ve taginabilir olmamasi gosterilmistir. Calismanin

bulgulart Aksit Asik (2017)’1n ¢alismasinda elde edilen bulgularla birebir ortismektedir.

Kahve tiiketiminin yasa gore dagilimi incelendiginde, her yas grubunda Tiirk kahvesinin
yaygin olarak tercih edildigi goriilmektedir. Diger kahve tiirlerinin de yine yogunluk
olarak 18-28 yas araligindaki bireyler tarafindan tiiketildigi sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuca gore kahvenin genc kesime hitap ettigi sdylenebilir. ince (2018) calismasinda
kahve tiiketiminin 18-35 yas arasinda daha yiiksek oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu

calismanin Ince (2018)’in ¢alismasiyla paralellik gosterdigini sdylemek dogru olacaktir.
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Kahve tiiketiminin katilimcilar {izerinde biraktigi etkiler incelendiginde; diger kahvelerin
modernlik, arkadaslik ve 6zgiirliik ¢agristirdigi sonucuna ulasilmistir. Tiirk kahvesinin
ise katilimcilarda “toplum ve aile, mutluluk, vazgeg¢ilmezlik, misafirperverlik, sohbet”
gibi ¢agrisimlar yaptig1 belirlenmistir. Boylece Tiirk kahvesinin kahve tiiketicilerinde
pozitif cagrigimlar yarattii, etkisinin de devam ettigi sdylenebilir. Bu agidan Ince

(2018)’in ¢aligmasiyla paralellik arz etmektedir.

Kahve tercihleri yoniinden katilimcilarin demografik bilgileri incelendigi taktirde; en gok
kahve tiiketenlerin kadinlar oldugu ve kadinlarin da ¢ogunlukla Tiirk kahvesi tiikettigi
anlasilmaktadir. Lisans mezunlarinin digerlerine gore biraz daha fazla kahve tiikettikleri
goriilmektedir. 18-25 yas araligindaki katilimcilarin en ¢ok kahve tiikettigi ve kahve
secimlerinde de 6zel kahveden yana olduklari ortadadir. Calisanlarin daha fazla kahve
tilkettikleri ve tiikettikleri kahve tiiriiniiniin filtre kahve oldugu sonucuna rastlanilmistir.
Calismayanlarin ise hazir kahve tiikettikleri goriilmektedir. Yiiksek gelirli kisilerin daha
fazla kahve tiikettigi ve se¢imlerinin filtre kahve oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger
sektor calisanlari kamu ve Ozel sektor calisanlarina nazaran daha fazla kahve
tilketmektedir. Bu caligmada kahve tercihleri ile demografik 6zellikler iliskilidir fakat
tiketim miktar1 ile yalnizca c¢alisma durumu ve gelir durumu iligkilidir. Buradan
hareketle, calisanlarin ¢alismayanlara gore ve yiiksek gelirlilerin daha diisiik gelirli

kisilere gore daha fazla kahve tiikettigini sdylemek yerinde olacaktir.

Katilimcilarin - sosyal medya kullanim sikligi hergiin, giinde 1-3 saat oldugu
goriilmektedir. Tamami1 sosyal medya kullanicist olan katilimcilarin 457°sinden 319’u
(%69.8), sosyal medya hesaplarindan giizel buldugu ve paylastiginda mutlu oldugu i¢in
kahve fotografi paylastiini beyan etmistir. Biiylik bir ¢ogunlugun kahve fotografi
paylaganlardan olusan katilimcilara yoneltilen agik uglu sorulardan ikincisi “Sosyal
medyada kahve fotografi paylagiyor musunuz? Neden paylasiyorsunuz?* bu fotograflarin
onlara neyi cagristirdigint bulmaya yonelikti. Cagrisimlarin %44.2’si olumlu olup 6ne
cikan yanitlar ise soyledir; “hi¢bir sey, gosteris ve Ozentilik, muhabbet ve dostluk,
mutluluk ve keyif ve kahve icme istegi ve kahvekoliklik”. Katilimcilarin gordiikleri bu
fotograflardan etkilenip etkilenmedigini anlamaya yonelik sorulan agik ug¢lu sorulardan
“Sosyal medyada gordiigiiniiz kahve fotograflari size neyi ¢agristirtyor?” sorusuna gelen
yanitlar1 besli likert 6lgegi gibi kategorize edildiginde 457 katilimcidan 325’1 (%71,1)

kesinlikle etkilenmedigini dile getirmistir.
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Agik uglu sorulardan “Sosyal medya ile kahve kiiltiiriimiizde neler degisti sizce?”
sorusuna gelen yanitlar analiz edildiginde kahve cesidi ve miktarinin degistigi, Tiirk
kahvesinin daha az tiiketilir oldugu, sosyal medyada kahvenin sembollere (modaya
uymak, prestij, alim gilictinlin yliksek oldugu vurgusu, sosyallik vb.) karsilik geldigi i¢in
tilketildigi sonucuna varilmistir. Bu soruyu %?20.4 oranla hicbir sey diye yanitlayan
katilimcilarin  ise sosyal medyay1r az kullandigi, kahve fotografi paylagmadigi
diisiiniilmektedir. A¢ik uglu sorulardan “Geleneksel kahve tiiketimi ile dijital cagdaki
kahve tiiketimi arasinda farklar var midir sizce? Varsa nelerdir?” sorusuna Verilen
yanitlar kategorize edildiginde ‘Dijital ¢agda kahve ¢esitlerine ilgi artmis ve Tiirk kahvesi
daha az tiiketilir olmustur’ cevabi en yiiksek katilim diizeyine sahiptir. Katilimcilardan
86’s1 (%18,8) geleneksel kahve tiiketimi ve dijital kahve tiiketimi arasinda hicbir fark
olmadigini belirtmistir. Katilimcilar tarafindan kahvenin tiiketim amacinin degistigi, bir
sembolik tiiketim iiriinii oldugu belirtilmistir ve bu ylizden de eski samimiyeti vermedigi
sonucuna ulagilmistir. Ayn1 zamanda kahve tiiketiminde neredeyse kafein bagimlilig

derecesinde bir artis oldugu da yine katilimcilar tarafindan séylenmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi psikolog Elihu Katz’in baglattig1 tartismaya ve
arastirmalara dayanir. Ona gore medyanin insanlara ne yaptiginin degil, insanlarin medya
ile ne yaptiginin iizerinde durulmalidir. insanlar psikolojik ve toplumsal ihtiyaclarini
karsilamasi i¢in medyadan beklenti icindedir. Medyaya maruz kalma sartiyla bazi
ihtiyaclarini gideren insanlar doyuma ulagmaktadir fakat medyadan olumlu veya olumsuz
etkisi altina girmektedir. Izleyici, ihtiyaclarini gidermek iizere tiikettigi yayinlar1 kendi
mantigia gore yorumlayip medyanin vermek istedigi mesajin yani sira kendisine gore
sonuglar ¢ikarmaktadir. Izleyiciler kimi zaman medyadan aldiklar1 mesajlar1 bir bagina
yorumlamamakta, iyesi olduklar1 gruplara ve siniflara paylasmaktadir. Boylece
medyanin verdigi mesajlar kiiltiirel kodlar ¢ercevesinde anlam kazanmaktadir (Yaylagiil,

2006, 5. 62-64).

Kullanimlar ve Doyumlar kurami izleyicinin medyadan aldigi mesaji dogrudan ve
kendisine kattig1 fikrini reddetmektedir. Bireyler gordiikleri ve duyduklari seyleri,
toplumsal degerler, roller, bireysel ilgiler, toplumsal yap1 vs. c¢ercevesinde
yorumlamaktadir (Ozer, 2017, s. 44-45). Bagimlilik teorisi ise, medyanin bireyler
tizerindeki etkisini medya, izleyici ve toplum etkilesiminin tayin ettigini 6ne siirmektedir

(Ayhan ve Cavus, 2014, s. 45). 11k iliski toplumsal sistem ve iletisim sistemi arasindaki
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iligkidir. Bu iliskide iletisim araclarinin hazir ve temin edilebilir olmasina vurgu
yapilmaktadir. Bu duruma 6rnek vermek gerekirse, tablet satan ve internet baglantisi olan
bir yerde birey eger kullanabilme olanagi (parasi) yoksa bunlar elde edemeyecektir.
Ikinci iliski izleyici ve iletisim araci arasindaki iliskidir. Izleyicilerin bilgiye ihtiyaci
arttik¢a (secim donemleri, dogal afet ve pandemi zamanlar1) medyaya bagimliliklar1 da
artmaktadir. Ugiincii iliski ise toplumla izleyici iliskisidir. Siyasal sistem se¢men
olduklar1, ekonomik sistem ise tiiketici olduklar1 i¢in bagimlidir. Iletisim araclar1 bu

sistemler arasinda onemli bir ara¢ gorevi gormektedir (Polat, 2016, s. 110).

Rubin ve Windahl, kullanimlar ve doyumlar yaklagimini toplumsal sartlar1 kapsamamasi
yoniinden eksik bulmus ve buna bagimlilik modelini entegre ederek yeni bir model
gelistirmislerdir. Medya sistemleri gelistikge ve toplumsal yapr karmasiklastikca
ihtiyaglarin niteligi farklilasmaktadir. Bu sebeple medyaya duyulan ilgi ve ihtiyag
cogalmakta ve buna paralel olarak medyanin etkisi de artmaktadir (Ayhan ve Cavus,

2014, s. 47).

Insanlar psikolojik ve toplumsal ihtiyaglarmi karsilamasi i¢in medyadan beklenti
icindedir. Sosyal medya bireylerin sosyallesme, haber alma ve eglence ihtiyaci
kargilamakta, kullanicilara doyum saglamaktadir. Geleneksel medya araglarinda izleyici
kontrolii elinde tutmamakta, medya ne veriyorsa onu tilketmektedir fakat sosyal medyada
bireyler secici ve bilingli hareket etmemektedir. Diger kitle iletisim araclarinin aksine
yeni medya interaktiftir, izleyicinin nabzi tutulmaktadir ve ona gore igerikler
tretilmektedir. Yeni medyada {retici-tilketici arasinda derin  bir ugurum
bulunmamaktadir; alic1 igerigi kontrol ederek kullanmaktadir ve bu da izleyiciye bir
doyum saglamaktadir. Digaridaki diinyada yapilmasi pek miimkiin olmayan eylemlerin
sanal topluluklarda gerceklesmesi anlaminda sosyal medya cok genis bir alan

tanimaktadir ve bdylece bireylerin baglanmasi kaginilmazdir.

Sosyal medyanin teknik bilgi gerektirmeden kolayca kullanilabilmesi kullanicilarini
arttirmasint ve etkilesimi saglamistir. Sosyal medyanin tim duyulara hitap etmesi,
kullanicilarin igeriklere yorumlar, diizeltmeler ve eklemeler yapabilmesi, dinamik yapisi
vs. kullanici sayisin1 ve sosyal medyanin etkisini artirmaktadir. Sosyal medya iletisim

aligkanliklarim1 degistirmis, dilimize kendini diger medya araglarindan ayiran yeni
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sozctikler, ifadeler ve semboller kazandirmigtir. Sosyal medya toplumlarin yapisinda

yenilikler ve degisiklikler meydana getirmektedir.

Sosyal medya baslarda arkadaslarla iletisimde kalma, yeni ¢evre edinme, giindemi takip
etme ve oyunlar oynama gibi sosyal, toplumsal ve eglence amagli kullaniliyorken
zamanla farkli amaclar kazanmistir. Hizlica degisen akis, bireylerin kendi benzerleri olan
bir¢ok kisiye ulagma firsatlar1 ve bilgiye kolayca ulasma yonlerinden sosyal medya
giinliik hayatin bir vazgegilmezi olmustur. Boylece popiiler kiiltiiriin yeni yayilim araci

olarak sosyal medya, kullanicilar tizerinde mikro ve makro etkiler birakmustir.

Séylem analizi ile kapali u¢lu sorulara verilen yanitlarin analizi Ortiisliyor olsa da, agik
uclu sorularin yanitlarina uygulanan igerik analizi diger bulgularla bazi noktalarda
ortismemektedir. Anket analizinde Tiirk kahvesinin kahvenin c¢esitlenmesinden
etkilenmedigi sonucuna ulasilmis fakat icerik analizinde tasimnabilirlik, kahvenin geng
kesim tarafindan tiiketilmesinin, 3. Nesil kahve mekanlarinin vs. etkisiyle dijital ¢agda
baska kahve tiirleri kesfetme ve Tiirk kahvesinin daha az tiiketildigi sonucuna varilmistir.
Tiirk kahvesi insanlarda pozitif ¢agrisimlar yapiyor olsa da modernizmi degil gelenekseli
cagristirmaktadir, buradan hareketle Tiirk kahvesinin dijital ¢aga (hizina, gen¢ neslin
beklentilerini karsilayamamasi, hazir kahvenin yayginlagsmasi) tam anlamiyla uyum
saglayamadigi anlasilmaktadir. Bunun sorularda “sosyal medya” ve “dijital c¢ag”
kavramlarinin yer almasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir ki sosyal medyanin sadece
bir nosyon olarak bile, bir seyleri degistirebilecegi anlasilmaktadir. Tiim sonuglar
degerlendirildiginde, Tiirk kahve kiiltiirinlin c¢esitlendigi, aroma ve pisirme usulii
acisindan genis bir yelpazeye sahip oldugu; sosyal medya ile beraber tiiketim amaclarinin
da kahve tiirleriyle beraber cesitlendigi ve yine sunumlarin hem goérsel anlamda hem
gastronomik anlamda zenginlestigi, estetik kazandigi sdylenebilmektedir. Kahve
kiiltiiriiniin metamorfoz siirecinin devam etmekte oldugunu ve bu stireci popiiler kiiltiiriin
besledigi, yaydigi bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya da bu siiregte

bir ara¢ gorevi gormektedir.

153



KAYNAKCA

Acun, 1., Yiicel, C., Belenkuyu, C. ve Keles, S. (2018). Universite Ogrencilerinin Sosyal
Medya Kullanim Amaglarinin Incelenmesi. Kuram ve Uygulamada Egitim
Yonetimi Dergisi,  23(4), 559-602.

Adali Aydm, G. (2016). “Popiiler Kiiltiir ve Reklam Iliskisi: Basil1 Reklamlarda 14
Subat Sevgililer Giinii”, Global Media Journal TR Edition, 6 (12), 387 410.

Adigiizel, Y. (2001). Kiiltiir Endiistrisi: Kitle Toplumunun A¢mazlari. istanbul: Sehir
Yaynlart.

Adorno, T. W. (2004). Edebiyat Yazilar1. (S. Yiicesoy ve O. Kogak, Cev.). Istanbul: Metis
Yayinlari.

Adorno, T. W. (2011). Kiiltiir Endiistrisi Kiiltir Yonetimi. (N. Ulner, M. Tiizel ve E. Gen,
Cev.). Istanbul: Iletisim Yayinlart.

Akar, E. (2010, Sosyal Medya Pazarlamasi, Ankara: Elif Yayinevi.

Akarcay, E. (2014). Kah Kahvehane Kah Café: Kiiresellesen Eskisehir’de  Kahve
Tiiketimi Uzerine Kuramsal Bir Giris . Galatasaray Universitesi  Iletisim
Dergisi , Ozel Say1: 2 (Aynali Labirent: Kiiresellesen Kentte Tiiketim)
181-202 . Erisim Adresi: http://iletisimdergisi.gsu.edu.tr/tr/pub/issue/7382/96649

Akca, E. B. (2014). Demokratik Katilim Baglaminda Yeni Medya ve Dijital Yurttaslik.
Yeni Medya, Pratikler, Olanaklar. Ed: Emel Bastiirk Akca. Kocaeli: Umuttepe
Yaynlart.

Akinci Vural, Z. B. ve Bat, M. (2010). Yeni Bir Iletisim Ortam1 Olarak Sosyal Medya:
Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma. Journal of
Yasar University, 20(5), 3348-3382.

Akkaya, S. (2008 ). Universite Ogrencilerinin Popiiler Kiiltiir Etkinlikleri Ve Bos Zaman
Aliskanliklari. (Yiiksek Lisans Tezi). Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 229207).

Aksit Asik, N. (2017). Degisen Kahve Tiiketim Aligkanliklar ve Tiirk Kahvesi
Uzerine Bir Arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 5 (4), 310-325.

Akyazi, A. (2015).“Bir Iletisim Platformu Olarak Sosyal Medyada Cocuga Y®6nelik
Siddetin Yansimast’> Der. D. Yengin, Sosyal Medya Arastirmalari, Istanbul:
Paloma Yayinevi, ss.45-56.

Alankus, S. (2009). Hak Haberciligi icin; BIA Artik Bir Okul. (Sevda Alankus ed),
Gazetecilige Baslarken: Okuldan Haber Odasma. Istanbul : IPS Iletisim Vakfi
Yayinlart.

Alemdar, K. ve Erdogan, 1. (1994). Popiiler Kiiltiir ve iletisim, Ankara: Umit Yaymcilik.

154



Alisarli, O. ve Eken, 1. (20 18). Yeni Medyada Uriin Yerlestirme: Youtube’ da Paylagim
Yapan Fenomenler Uzerinden Kampanya Siireci. Uluslararasi Iletisimde

Yeni Yonelimler Konferans1 Eglence ve Uriin Yerlestirme. Erisim adresi:
https://hdl.handle.net/11467/1895

Arik, M . (2012). Popiiler Kiiltiire Temel Yaklasimlar . Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi | Istanbul University Faculty of Communication Journal, 0
(19),. Erisim Adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/iuifd/issue/22874/244408

Arklan, U. & Tasdemir, E. (2008). Bilgi Toplumu ve Iletisim: Bilginin Yayilmasi
Siirecinde Kitle fletisim Araglar1 ve Internet, Selguk Iletisim Dergisi, 5(3), 67- 80.

Arslan, 1978: Arslan, N. (1978). Diinya Ve Tiirkiye'de Kahve. Tiirk Ziraat Yiiksek
Miihendisleri Birligi Yayini. Say1: 142-143. ss. 3-7.

Aslan, E. ve Kolanci, D. (2018). Semantik Web’in Marka itibarina Etkisi Uzerine Bir
Arastirma. The Journal of International Scientific Researches, ISR 2018, 3 (4),
208-220. DOI: 10.23834/isrjournal.493403.

Ay, A . (2020). Medya Ve Kiiltiir Endiistrisi Elestirisinin Yeniden Uretimi. Selguk
[letisim , 13 (€8] : 314-337 ) Erigim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/josc/issue/52040/539089

Aydm, Adali, G. ve Bakir, Z. N. (2016). An Assessment of Venues in the Context
of Consumption Culture: Consumption of Kahve Cafe(s) by College Students.
Journal of Strategic Research in Social Science  2(3): 59-84.

Ayhan, B. & Cavus, S. (2014). Izleyici Arastirmalarinda Degisim: Kullanimlar Ve
Doyumlardan Bagimliliga . Selguk Iletisim , 8 (2) , 32-60 . Erisim Adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/josc/issue/19028/200873

Aytag, O. (2004). Kapitalizm ve Hegemonya Iliskileri Baglammda Bos
Zaman.Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 28 (2), ss.115-138.

Aytag, O. (2006). Tiiketimcilik ve Metalasma Kiskacinda Bos Zaman . Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , (11) , 27-53 . Erisim Adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/kosbed/issue/25709/271278

Aytag, O. (2007). Kent Mekanlarinin Sosyo-Kiiltiirel Cografyasi. Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (17) 2, $5.199-226.

Babacan, M. E., Haslak, 1. ve Hira, 1. (2011). Sosyal Medya ve Arap Bahari. Akademik
Incelemeler Dergisi, 6 (2), ss.63-91.

Bajmaku, A. (2014). Kahve Kiiltiirii Ve Kahvehane Mekanlarinin Sosyo  Kiiltiirel ve

Politik Yaklasimlar ile Popiiler Kiiltiir Cergevesinde Degerlendirilmesi:
Kosova Ornegi. (Doktora Tezi). istanbul: ~ Mimar Sinan Giizel Sanatlar
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisi. YOK Tez ~ Merkezi veri

tabanindan erisildi (Tez No: 374651).

155



Balct, F. (2019). Cezveden Kiiltiire 40 Y1l: Tiirk Kahvesi ve Gelenegi.  Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(87), 315-328.

Baslar, G. (2013). Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm. Akademik Bilisim
Konferansi, Antalya: Akdeniz Universitesi.

Baudrillard, J. (2013). Tiiketim Toplumu. (H. Delicegayli ve F. Keskin, Cev.), istanbul:
Ayrinti.

Bauman, Z. (1999). Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksulluk (U. Oktem, Cev.). Istanbul:
Sarmal Yayinlari.

Bauman, Z. (2015). Akiskan Modern Diinyada Kiiltiir. Ankara: Atif Yayinlar.

Baymdir, B. ve Ongel, S. (2019). Universite  Ogrencilerinin Kahve Diikkanlarini
Tercih Etme Nedenleri: Anadolu  Universitesi Ornegi. Journal of Tourism
and Gastronomy Studies, 7(3): 1806- 1820.

Berger, A. A. (2014). Kiiltiir Elestirisi: Kiiltiirel Kavramlara Giris. (O. Emir, Cev.).
Istanbul: Pinhan.

Bilge, Esra. (2010). Evliya Celebi’den Hareketle Kahvehanelerden Cafelere Doniisiim.
(Yiiksek Lisans Tezi). Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK
Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 280191).

Birsel, Salah. (1983). Kahveler Kitab1. (2. Baski). Ankara: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir
Yaynlart.

Bostan, 1. (2001). Kahve. Tiirk Diyanet Vakfi Islam Ansiklopedisi, cilt:24, ss.202-205.

Bostanci, M. (2019). Sosyal Medya: Diin, Bugiin, Yarin. Konya: Palet yayinlari.

Bottomore.T. (2013). Frankfurt Okulu (Elestirel Kuram), (U. H. Yolsal, Cev.).
Ankara: Say Yayinlara.

Budak, G. ve Tatl, E. (2020). Tiiketici Marka Sadakatinin Olusturulmasinda Instagram
Kullanimimin Etkisi: Starbucks Ornegi. Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam
Calismalar1 E-Dergisi, 3(1), ss. 8-43.

Bulduk, S. ve Siiren, T. (2007). Tiirk Mutfak Kiiltirinde Kahve. Ankara: ICANAS
(Uluslararast Asya ve Kuzey Afrika Caligmalar1 ~ Kongresi).

Burke, P. (2008). Kiiltiir tarihi. (M. Tuncay, Cev.). Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi
Yaynlart.

Cagan, K. (2003). Popiiler Kiiltiir Ve Sanat. Ankara: Altinkiire Yayinlari.

156



Can, L. ve Serhateri, A. (2016). Sosyal Medya Reklamlarinin Markaya Yo6nelik Tutuma
Etkisi: Facebook Uzerinde Bir Uygulama. Balkan ve Yakin Dogu Sosyal
Bilimler Dergisi, 02(03). S. 16-28. Erisim Adresi:
http://www.ibaness.org/bnejss/2016_02_03/03_can_new.pdf

Caksu, A. (2018). “Turkish Coffee as a Political Drink from the Early =~ Modern
Period to Today”, From Kebab to Cevapéi¢i: Foodways in (Post)Ottoman
Europe, eds. Arkadiusz Blaszczyk and Stefan Rohdewald, Wiesbaden:
Harrassowitz, 124-143.

Cecen, A. (1996). Kiiltiir ve Politika. Istanbul: Giindogan Yayinlari.
Celik, C. (2004). “Kitle Iletisim Araglar1 ve Popiiler Kiiltiir iliskisine Sosyolojik Bir

Yaklasim”, Medyada Yeni Yaklasimlar. (M. Isik ed.). Konya: Egitim Kitabevi,
$s.67-82.

Celik, S. (2014), “Sosyal Medyanin Pazarlama iletisimine Etkileri” Erciyes iletisim
Dergisi, 3(3), 28-42. doi: 10.17680/akademia.v3i3.1005000199.

Cetinkaya, A. ve Cilizoglu, G. (2016). Sivil Toplum Orgiitlerinin Instagram Kullanimu.
Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, ss. 161-181.

Chisenga, J. and Chande-Mallya, R. 2012. Social media and professional networking: a
case of information professionals in the SCECSAL region.
https://core.ac.uk/download/pdf/11890652.pdf Erisim Tarihi: 06.02.2022

Cizmeci, E. (2016). Aile, Medya ve Serbest Zaman. Istanbul: Nobel Bilimsel Eserler.

Cosgun, M . (2012). Popiiler Kiiltiir Ve Tiiketim Toplumu. Batman Universitesi Yasam
Bilimleri Dergisi, 1 (1), 837-850. Erisim Adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/buyasambid/issue/29824/320933

Dagtas, B. (1999). Ingiliz Kiiltiirel Calismalari'nda Ideoloji. Kurgu, 16 (1) , 321-343 .
Erisim Adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/kurgu/issue/59590/858030

Dellaloglu, Besim F. (1995). Frankfurt Okulu’nda Sanat ve Toplum. Istanbul: Baglam
Yayincilik.

Demirli, C. ve Kiitiik, O . (2010). Anlamsal Web (Web 3.0) Ve Ontolojilerine Genel Bir
Bakis. Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi , 9 (18) , 97-71.
Erigim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/pub/ticaretfbd/issue/21358/229111

Develi, K. (2019). Popiiler Kiiltiir Uriinii Olarak Tiirkiye’de Yeni Nesil Dergiciligin Sosyal
Aglar Cergevesinde Degerlendirilmesi (Yiksek Lisans Tezi). Istanbul: Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi
(Tez No: 557999).

157



Durmus, E., 2010, Kahve Kiiltiirii Ekseninde Giiniimiiz Kafe’lerine-Nisantas1t Merkezli
Bakis. (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi

FBE. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 325579).

Eker, N. (2019). Popiiler Kiiltiirin Reklamlar Uzerine Olan Etkisi (Yiiksek Lisans Tezi).
Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri
tabanindan erisildi (Tez No: 586434).

Engin, B. (2011). ‘Yeni Medya ve Sosyal Hareketler’, Cesur Yeni Medya, e-kitap. (M.
Binark ve I. B. Fidaner Der.). Ankara: Alternatif Bilisim Dernegi Yayinlari.

Erdogan I. (2002). Iletisimi Anlamak, Ankara: Erk Yayinlari.

Erdogan, 1. (2001). “Popiiler Kiiltiirde Gasp ve Popiilerin Gayri Mesrulugu”, Dogu Bat
Dergisi “Popiiler Kiiltiir” Ozel Sayisi, Yil:4, Sayi: 15, Ankara: Cantekin
Matbaacilik. ss. 67-99.

Erdogan, 1. (2004). “Popiiler Kiiltiiriin Ne Oldugu Uzerine”, Bilim ve Aklin Aydinhiginda
Egitim Dergisi: “Popiiler Kiiltiir ve Genglik™, Say1 57, ss. 7-109.

Eru, O., Karapmar Celik, 1. , Celik, S. ve Cop, R. (2018 ). Kaynak Olarak YouTuber’a
Giivenilirligin ve Marka Giiveninin Genglerin Satin Alma Niyetine Etkisi.

Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (14) ss. 219-  238.  Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/esad/issue/41569/538618

Eskicioglu, F. (2017). Popiiler Kiiltiir Ogelerinin Sosyal Medyada Yansimasi: Giindem

Belirleme Kurami Cergevesinde Icerik Analizi (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Yasar
Universitesi. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 488504).

Featherstone, M. (1996). Postmodernizm ve  Tiiketim  Kiiltird. (M. Kigik,
Cev.) Istanbul: Ayrint1 Yaynlar.

Fendal, D. (2012). Tiirkiye’deki Kahve ve Mutfak Kiiltiiriiniin Doniisiimii Uzerinden

Kiresellesme Siirecinde Kiiresel ve Yerel Kiltirin Etkilesim ve Eklemlenisi.
Galatasaray Universitesi [letisim Dergisi, 2, ss. 147- 180.

Fiske, J. (1999). Popiiler Kiiltiirii Anlamak. (S. Irvan, Cev.), Ankara: Ark Yayinlari.

Fromm, E. (2003). Sahip Olmak Ya Da Olmamak. (A. Aritan, Cev.). Istanbul: Aritan
Yayinevi.

Gedik, Y . (2020). Sosyal Medyada Yiikselen Bir Trend: Influencer Pazarlama Uzerine
Kavramsal Bir Degerlendirme . Pamukkale Universitesi Isletme  Arastirmalar
Dergisi, 7 (2), ss. 362-385 . DOI: 10.47097/piar.825325

158



Geng H. (2010). Internetteki Etkilesim Merkezi Sosyal Aglar ve E-is 2.0
Uygulamalari. Akademik Bilisim’10-XIl. Akademik Bilisim Konferansi, 10-
12 Subat, Mugla Universitesi, ss. 611-617.

Geuss, R. (2002). Elestirel Teori Habermas Ve Frankfurt Okulu, (F. Keskin, Cev.)
Istanbul: Ayrmt1 Yayinlari.

Gilanlioglu, E ve Oze, N . (2020). Dijital Tiiketim Kiiltiiriiniin Hegemonyas1 Ve Serbest
Zaman. Yeni Medya Elektronik Dergisi., 4 (3) , 185-202. Erisim Adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/ejnm/issue/56645/731425

Girginol, C. R. (2016). Kahve Topraktan Fincana. 2. Basim. istanbul: ~ Cinius.
Gokalp, Z. (2005). Hars ve Medeniyet. Istanbul: Toker Yayinlari.

Goker, G. (2015). Iletisimin McDonaldlasmasi: Sosyal Medya Uzerine Bir Inceleme.
International Periodical For The Language. Literature and History of Turkish or
Turkic, s. 389-410. doi: http://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.7641.

Goksu, V. (2016). Kamusal alan ve siyasal katilma mecrasi olarak sosyal medya. Konya:
Cizgi Kitapevi.

Giigdemir, Y. (2012). Sanal Ortamda Iletisim Bir Halkla Iliskiler Perspektifi. Istanbul:
Derin Yayinlart.

Giilnar B ve Bale1 § (2011). Yeni Medya ve Kiiltiirlesen Toplum, Konya: LiteraTiirk
Yaynlart.

Giirsoy, D. (2005) Sohbetin Bahanesi Kahve. Istanbul: Oglak Yayncilik ve Reklamcilik.

Giiveng, B. (1979). Insan Ve Kiiltiir. Istanbul: Remzi Kitabevi.

Giivendir, F. (2019). Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Yansimalar1 ve Bir Arastirma. (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi
(Tez No: 550207).

Haliloglu, G. (2020). Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketicilerin Marka
Imajina Etkisi. ( Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Beykent ~Universitesi Lisanstistii

Egitim Enstitiisii. ORCID ID: 0000-0002-9928-6867.

Hattox, R. S. (1998). Kahve ve Kahvehaneler. (N. Elhiiseyni, ¢ev.) Istanbul: Tarih
Vakfi Yurt Yayinlari.

Horkheimer, M. (1998). Akil Tutulmasi. (O. Kogak, Cev.). Istanbul: Metis Yayinlar1.

159



Horkheimer, Max (2005). Geleneksel ve Elestirel Kuram. (M. Tiizel, Cev.) istanbul: Yap1
Kredi Yaymlari.

Ilich, L. (2000). Tiiketim koleligi (M. Karasahan, Cev.). Istanbul: Pmar Yayinlari.

Irak, D. ve Yazicioglu, O. (2012). Tiirkiye ve Sosyal Medya. Istanbul: Okuyan Us
Yaymlart.

Isik, M. (2005). Medya Ve Demokrasi Paradoksu: Medya Yoluyla Demokrasinin Tehdit
Edilmesi. Selguk letisim Dergisi, 3 (4), 114-121.

Ince, E. (2018). Tiirkiye’de Popiiler Kiiltirle Degisen Kahve Kiiltiirii.  (Yiiksek Lisans
Tezi). Istanbul: T.C. Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii. YOK Tez
Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez N0:514121).

Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerine Etkisi. (Yiiksek
Lisans Tezi). Karaman: Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 320279)

lyiler, Z. (2009). E-ticaret ve Pazarlama: Ihracatta internet Zamanu: 1. Ankara: T.C.
Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1 [hracatit Gelistirme Etiid Merkezi.

Kahraman, M. (2013), Sosyal Medya 101 2.0 Pazarlamacilar I¢in Sosyal Medyaya Giris.
Istanbul: Mediacat Kitaplari.

Kaplan, M. (2011). Bir Fincan Kahvenin Oykiisii. Yurt ve Diinya Dergisi /The
Journal of Homeland and The World, 2.

Kaplan, A. M. & Michael, H. (2010). “Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media”, Business Horizons, VVol. 53 No. 1, pp. 59-68.

Kara, T. (2013). Sosyal medya endiistrisi: Insan, Toplum, Ekonomi. Istanbul: Beta
Yayincilik.

Karabacak, E. (1993). Medyanin Tiiketici Davranislart Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama
Yonetimi A¢isindan Onemi. (Yiiksek Lisans Tezi ). Konya: Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No:
026343)

Karagelik, Y. (2019). Gorsel Kiiltiir ve Fotografin izinde Instagram, Istanbul: Notabene
Yayinlart.

Karagoz, K. (2013). Yeni Medya Caginda Doniisen Toplumsal Hareketler ve Dijital
Aktivizm Hareketleri. iletisim ve Diplomasi Dergisi. Say1 1.

Karakog, E. (2007). Medya Araciligtyla Popiiler Kiiltiiriin Aktarilmasi ( Yiiksek Lisans
Tezi). Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi
veri tabanindan erisildi (Tez No: 211054).

160



Karaman, M. (2019). Popiiler Kiiltiir Ve Medya Ekseninde Tiirk Dizileri; Ege’nin
Hamsisi Ornegi (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Beykent Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 563729).

Karaman, N., Kilig, A. ve Avcikurt, C. (2019). Tiiketicilerin Kahve Kafeleri
Ziyaret Egilimlerinin ve Degisen Kahve Tiiketim Aliskanliklarinin
Belirlenmesi: Geleneksel Tiirk Kahvesi Uzerine Bir Arastirma. Tiirk

Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 3(3): 612-632.

Karanfil, A. (2019). Bir Popiiler Kiiltiir Uriinii Olarak Instagram Ve Dijital Hikaye
Anlatimi: Izmir’de Amator Bisikletgilik ve Fotograf Paylasimi  Uzerine Bir
Inceleme. (Yiiksek Lisans  Tezi). Izmir: Ege {iniversitesi, SBE. YOK Tez
Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 601323)

Karayel Bilbil, E. ve Cer¢i, M.(2015).““Sosyal Medyada Benlik Sunumu: Facebook
Uzerine Bir Analiz’’ Der. D. Yengin, Sosyal Medya Arastirmalari. Istanbul:
Paloma Yayinevi, ss.281-293.

Kasay, A. (2018). Sosyal Medya ve Kiiltiir. Hosaf Genglik Dergisi. Genglik Ve Kiiltiir
Ozel Sayis1 (4), ss. 11-16.

Kaya, G. & Toker, S. (2019). Kahve Tiiketim Aliskanliklarmin Incelenmesi: istanbul .
Uluslararas1 Ekonomi Siyaset insan ve Toplum Bilimleri Dergisi , 2 (3) , 146-164.
Erigim Adresi: https://dergipark.org.tr/tr/publ/ijephss/issue/45108/536465

Kellner, D. (2016). Kiiltiirel Marksizm ve Kiiltiirel Caligsmalar. (Fatih Tezcan). ETHOS:
Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar, 2016, 9(2), 132-151

Keskin, S. ve Bas, M. (2015). Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisinin
Belirlenmesi. Gazi Universitesi [IBF Dergisi, 17(3),51-69. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gaziuiibfd/issue/28305/300777

Kilig, S. (2016). Cronbach's alpha reliability coefficient. Psychiatry and Behavioral
Sciences, 6 (1), 47-48.

Kiling, F. F. (2018). Bir Cekirdegin Yolculugu: Kahve . Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi Bilim Tarihi. Erisim Adresi:
https://www.academia.edu/39315044/B%C4%B0R_%C3%87EK%C4%BORDE
%C4%9E%C4%BON_YOLCULU%C4%9EU_KAHVE

Kizilgelik, S. (2008). Frankfurt Okulu, Ankara: An1 Yayncilik.

Kizildag, S. (1997). Medyanin Popiiler Kiiltiire Etkisi. (Yiiksek lisans tezi). Sakarya:
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi. YOK Tez Merkezi veri
tabanindan erisildi (Tez No: 61623).

Kogyigit, A. ve M. Kogyigit (2018). Degisen ve Gelisen Dijital iletisim: Yazlabilir Web

Teknolojisi (Web 2.0). Dijital Kiiltiir ve Iletisim (V. Cakmak ve S. Cavus,
Ed. ). Istanbul: Literatiirk Yaynlari, s. 19-48.

161



Kongar,  E.(1982).  Kiiltir = Uzerine. Istanbul: Cagdas  Yaymlari.
Kose, S. (2019). Postmodern Filmlerde Popiiler Kiiltiir Ve Tiiketim Kiiltiirti:
Doviis Kuliibli Ve Truman Show. (Yiiksek Lisans Tezi). Konya: Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi
(Tez No: 572544).

Kula, O. B. (2013). Marx, Benjamin, Adorno Sanat ve Edebiyat. Istanbul: is Bankast,
Kiiltiir Yaymlari.

Kulak, O. (2016). “Theodor Adorno: Kiiltiir Endiistrisinin Kiskacinda Kiiltiir”, (Doktora
Tezi). Ankara: Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez
Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 434293).

Kurtulan, S. (2017). Popiiler Kiiltiir ve Sosyal Medya: Moda Bloggerlari Uzerine Bir
Saha Calismasi (Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Istanbul Arel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 483119).

Kusay, Y. (2010). Sosyal medyanin giicii ve uygulama 6rnekleri. Ikinci Medya Caginda
Internet. ( F. Aydogan ve A. Akyiiz Ed.). Istanbul: Alfa Yayinlari, (61-92).

Kuzucu.K. ve Koz.M.S. (2015). Tiirk Kahvesi. Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1.

Lee, E., Lee, J.-A., Moon, J. H., & Sung, Y. (2015). Pictures speak louder than words:
Motivations for using Instagram. Cyberpsychology, Behavior, and Social
Networking, 18(9), 552-556. http://doi. org/10.1089/cyber.2015.0157

Maigret, E. (2014). Medya Ve Iletisim Sosyolojisi. (H. Yiicel, Cev.). Istanbul: Iletisim
Yayinlart.

McRobbie, Angela. 1994. Postmodernism and Popular Culture. New York: Routledge.

Mert, Y. L. (2018). Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalari.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6 (2), ss. 1299-1328. DOI:
10.19145/e-gifder.431622

Miller, G. (2012), Tiiketimin Evrimi Cinsiyet, Statii ve Tiikketim (G. Vardar, Cev.),
Istanbul: ALFA Basim Yaymm Dagitim.

Mutlu, Erol (1994). Iletisim Sozliigii. Ankara: Ark Yayinlari.
Mutlu, E. (2001). Popiiler Kiiltiirii Elestirmek. Dogu Bat1 Diisiince Dergisi. 4.15, 11-42.

Mutlu, E. (2005). Globallesme, Popiiler Kiiltiir ve Medya. Birinci Baski. Ankara: Utopya
Yayinevi.

Naskali, E. G. 2011, Tiirk Kahvesi Kitab1. Istanbul: Kitabevi.

162



Odabas1 Y. (2009). Tiiketim Kiiltiirii - Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma. Istanbul:
Sistem Yayincilik.

Oguz, H . S. (2014). Stuart Hall... . Moment Dergi , 1 (1) , 125-136. Erisim Adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/moment/issue/35620/396593 Doi:
https://doi.org/10.17572/mj2014.1.125136

Oktay, A. (2002). Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir. Istanbul: Everest Yayinlari.

Olca, G. (2020). Popiiler Kiiltiir Ekseninde Taraftar Gruplar1 Ve Sosyal Medya Miskisi:
Ug Biiytikler Ornegi. (Yiiksek Lisans Tezi). Adana: Cukurova

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi
(Tez No: 632716).

Onat, F. ve A. Alikilig, O. (2008). Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla Iliskiler

Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi. Journal of Yasar University, 3(9), 1111-
1143.

Oskay, U. (2001). Yikanmak Istemeyen Cocuklar Olalim. istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.

Ogel, Z. ve Soley, U. (2015). Kahve Molasi1 Kiitahya Cini ve Seramiklerinde
Kahvenin Seriiveni. (2. bs.). Istanbul: Pera Miizesi.

Ogiit, C. G. (2008). Popiiler Kiiltiirin Toplumsal Etkileri ve Pop Sanat. (Yiksek Lisans
Tezi). izmir: Izmir Dokuz Eyliil Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii. YOK
Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 219453).

Ozakpmar, Y. (2015). Kiiltiir Degismeleri ve Batililasma Meselesi. Istanbul: Otiiken
Nesriyat.

Ozbek, M. (2013). Popiiler Kiiltiir ve Orhan Gencebay Arabeski. Istanbul: iletisim
Yayinlart.

Ozbudug, Sibel. (2014). Antropoloji Goziiyle: Smuf, Kiiltiir, Kimlik Yazilari. Ankara:
Utopya Yayinevi.

Ozer, O. (2017). Kullanimlar Ve Doyumlar Kurami Cergevesinde Eskisehir Osmangazi
Universitesi L.I.B.F. Ogrencilerinin Twitter Kullanimi Uzerine Bir Analiz.
Intermedia International E-journal , 4 (6) , 40-58 . Erisim Adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/intermedia/issue/33914/375399

Oztiirk, S. (2006). Cumhuriyet Tiirkiye’sinde Kahvehane ve iktidar (1930-1945),
Istanbul: Kirmiz1 Yayinlari.

Oztiirk, M. F., ve Talas, M. (2015). Sosyal Medya ve Egitim Etkilesimi. Zeitschrift Fiir
Die Welt Der Tiirken/Journal Of World Of Turks, 7(1), 101-120.

Parsa, A. (2009). Habertiirk Gazetesi Editoryal Kosesinde “Dijital Yerlilerle Diinya 2.0
onde” basglikl yazi, s. 22.

163



Polat, V. (2016). Kitle iletisim Kuramlari. Istanbul Universitesi A¢ik Ve Uzaktan Egitim
Fakiiltesi. Erigim Adresi:
http://auzefkitap.istanbul.edu.tr/kitap/kok/kitle_iletisim_kuramlari_u103.pdf

Ritzer, G. (2000). Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek. (S. S. Kaya, Cev.) Istanbul:
Ayrint1 Yayinlari.

Rowe, D. (1996). Popiiler Kiiltiirler. (Kiiciik, M, Cev.) Istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Saka, E. (2012). “Siber Medya Sonrast1 Kamusal Alan ve Gazetecilik Pratikleri”.
https://www.academia.edu/3111282/Siber_Medya_ Sonras%C4%B1_Kamusal
(Erisim Tarihi: 21. 06. 2021).

Saltik Yaman, E. (2018). Uriin Yerlestirmede Yeni Bir Alan: Influencer Marketing Sosyall
Medyada Influencer Annelerin Takipgileri Tarafindan Degerlendirilmesine
Yonelik Bir Arastirma. 2. Uluslararasi Iletisimde Yeni Yonelimler
Konferans:: Eglence ve Uriin Yerlestirme, ss. 268-279.

Saritas, A . (2019). Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam izleme
Tercihi . The Journal of International Scientific Researches, ISR 2018,3
(4),62-74. DOI: 10.23834/isrjournal.473169.

Sayimer, 1. (2008). Sanal Ortamda Halkla iliskiler. Istanbul: Beta Yayinlari.
Saymmer, 1. ve Uran, A. B. (2014). Pazarlama Iletisiminde Sanal Ortam Temsilleri:

Kiiresel Kahve Markalarmin Web Sitesi ve Sosyal Medya Kullanimlari Uzerine Bir
Arastirma. Yeni Medya Yeni Pratikler Yeni Olanaklar. (E. Bastiirk Akca, Ed.).
Kocaeli: Umuttepe Yayinlari.

Seving, B. (2013). Simgesel Mekan Tiiketimi ve Yeni Kamusal ~ Alanlarda
Toplumsallik. Int. Jurnal of Social Science. 6, (4), s.1003.

Simmel, G. (2008). Bireysellik ve Kiiltiir, (T. Birkan, Cev.), istanbul: Metis Kitap.

Sine, R. (2016). Geleneksel Medya Ile Alternatif Medya Haberlerinin Analizi: Gezi parki
Olaylar Ornegi. (Doktora Tezi). Konya: Selguk  Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii. Erisim Tarihi:
http://acikerisimarsiv.selcuk.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/14549/471
150.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Slater, P. (1998). Frankfurt Okulu: Kékeni ve Onemi. (A. Ozden Cev.). Istanbul: BFS.

Smith, P. (2007). Kiiltiirel Kuram. (S. Giizelsar1 ve 1. Giindogdu, Cev.). istanbul: Babil
Yayinlart.

164



Sunar, H. ve Gokge, F. (2018). Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Olarak Kahve
Gelenegi ve Tiiketimi Hakkinda Bir Arastirma: Hatay, Gaziantep ve
Sanlurfa Ornekleri, INGLOBE3, Congress Book, Patara, 229- 243,

Swingewood, A. (1996). Kitle kiiltiirii efsanesi. (A. Kansu, Cev.). Istanbul: Bilim ve
Sanat.

Szajkowski, B. (2011) “Social Media Tools And The Arab Revolts”, Alternative Politics,
Vol. 3, No. 3, p.420-432.

Sahin, M. C. (2005). Tiirkiye'de Gengligin Toplumsal Kimligi ve Popiiler Tiiketim
Kiiltlirti. Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi. 25.2, 157-181.

Tastan, Y. K. (2009). Sufi Sarabindan Kapitalist Metaya Kahvenin Oykiisii, Gazi
Akademik Bakis 2(4): 53 — 86.

Tekayak, H. V. ve Akpmar, E. (2017). Tip Alaninda Yeni Bir Donem: Dijital Cagda
Dogan Yeni Hastaliklar. Avrasya Aile Hekimligi Dergisi (6) 3, ss. 93-100. (Erisim

Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim adresi:
http://ejfm.trakya.edu.tr/archive/show/volume6/number3/291122?no_redirect=tr
ue

Tetik, C. (2015). Yeni Medya Arastirmalari 1 (M. G. Genel, Ed.). Bursa: Ekin Yayimevi
Tezcan, M. (1995). Sosyolojiye Giris “Temel Kavramlar” . Ankara: Ankara Universitesi
Egitim Bilimleri Fakiiltesi Yayinlari.

Thompson, J. B. (2008) Medya ve Modernite. (S. Oztiirk, Cev.) Istanbul: Kirmizi
Yayinlart.

Tigh, F. (Hzl) 2004, Ehlikeyfin Kitab1. Istanbul: Kitabevi.

Tipograf (Yapimci). (2007). Tiirk Kahvesinin Seriiveni. Istanbul: Kuru Kahveci Mehmet
Efendi Mahdumlari.

Topik Steven C.,”Coffee”, The Cambridge World History of Food, vol. 1 (ed. Kenneth
F. Kiple, Kriemhild Cone¢ Ornelas), Cambridge University Press, Cambridge
2000.

Toros, T. (1998). Kahvenin Oykiisii. Istanbul: Tletisim.
Tuncer, E. (2014). Sosyal Medya Imparatorlugu Patron. Istanbul: Akis Yayinlari.

Tutal, O. (2014). Kirk Yillik Hatirin Iletisim Mekan: Olarak Kahvehaneler. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 12(3), 151-166.

Tiirky1lmaz, G. (2020). Istanbul’da Ugiincii Dalga Kahve Kiiltiiriiniin Yayilmasi: Yeni
Orta Sinifin 2000 Sonras1 Mekan ve Kahve Tiiketimi (Yiiksek Lisans Tezi).

165



Istanbul: Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Sosyal Bilimler  Enstitiisii.
YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 633510).

Tiiztin, A. (2018). Tiketicilerin Butik Kahve Diikkanlarim1 Tercih Etme Nedenleri:
Ankara Ilinde Bir Arastirma. (Yiiksek Lisans Tezi). Batman: T.C. Batman
Universitesi S.B.E. YOK Tez Merkezi veri tabanindan erisildi (Tez No: 320279).

Ugar, A. K. (2017). Bir Yurttas Gazeteciligi Mecras1 Olarak Yeni Medya: Twitter
Omegi. Social Sciences Studies Journal (SSSJournal), 8, p. 668-679. Doi:
10.26449/sssj.95.

Ugur, A. (2002). Kiiltiir kitas1 atlasi- kiiltiir, iletisim, demokrasi. Istanbul: Yap1 Kredi
Yayinlari.

Ulusoy, K. (2011). Tiirk Toplum Hayatinda Yasatilan Kahve ve Kahvehane Kiiltiirii (Bir
Sozlii Kiiltir ve Sosyal Cevre Egitimi Calismasi). Milli Folklor Dergisi, 23,
159-169.

Ustakara, F. ve Burhan, E. (2017). Toplumsal iletisim Kurumu Olarak Kahvehanelere
Dair Bir Arastirma: Gaziantep Ornegi . Erciyes Iletisim Dergisi , 5 (2) , 210-226
. DOI: 10.17680/erciyesakademia.293094

Uygur. N. (1996). Kiiltiir Kuram1. Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.

Unal, R . (2018). Medya Ekolojiside Yeni Hikaye Anlatim Bigimi Olarak Instagram: Bbc
News Ve Cnntiirk Ornegli. Kurgu, 26 (3), 403-421. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/kurgu/issue/59637/859477

Ungiiren, E . (2019). Yeni Medya Iletisim Kanali Olarak Katilimc1 Sozliik Sitelerine
Yonelik Bir Degerlendirme. OPUS Uluslararas1t Toplum Arastirmalar1 Dergisi, 11 (18) ,
2878-2907 . DOI: 10.26466/0pus.567125.

Yagbasan, M. ve Ustakara, F. (2008). Tirk Toplumunda Kahvehane ve Kafelerdeki
Iletisimsel Ortami Belirlemeye Yonelik Bir Alan Arastirmasi (Gaziantep Ili
Ornegi), Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 18 (1): 233-260.

Yagmurlu, A. (2011). Kamu Yénetiminde Halkla Iliskiler ve Sosyal Medya. Medya’’
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, ss. 5-15.

Yaman, T. M. (2011). Tiirkiye’de Kahve ve Kahvehaneler. Ehlikeyfin Kitab1 (F. Tigls,
Haz.). [stanbul: Kitabevi Yayinlari, ss. 3-29.

Yaniklar, C . (2010). Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Ihtiyaglar1 Arasindaki Iliski
Uzerine Bir Tartisma. Cumhuriyet Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 34 (1), 25-32. Erisim Adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/pub/cumusosbil/issue/4342/59313

Yaylagiil, L. (2006). Kitle Iletisim Kuramlari. Ankara: Dipnot Yayinlar1.

166



Yengin, D. (2015). Yeni Medya Olanaklari: Semantik Web, The Turkish Online
Journal of Design, Art and Communication (TOJDAC), 5(19), 44-53.

Yildiz, M. C. (2002). “Tiirk Kiiltiir Tarihinde Kahve ve Kahvehane”, Tiirkler, V.10, Yeni
Tiirkiye Press, 635-639.

Yilmaz, D. (2015). Sosyallesme Olgusu ve Tiiketim Toplumunda Pinterest Kullanima.

(D. Yengin, Der.). Sosyal Medya Arastirmalar1. Istanbul: Paloma Yaymevi, ss.125-
147.

Yilmazsoy B. (2019). “Sosyal Aglarin Pazarlama Uzerindeki Etkileri: Instagram Ornegi”.
Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 7(1), 49- 58.

Yonet Eren, F. ve Ceyhun Sezgin, A. (2018). Kiiltiirel Miras Agisindan Tiirk Kahvesi.
Turkish Studies, 13(10), 698-712.

Yurdigiil, Y. ve Zinderen, 1. E. (2012). Yeni Medyada Haber Dili (Ayse Pasali Olay1

Uzerinden Geleneksel Medya Ve Internet Haberciligi Kargilastirmasi) . Turkish Online
Journal of Design Art and Communication , 2 (3) , 81-91 . Retrieved from
https://dergipark.org.tr/tr/pub/tojdac/issue/13010/156765

Vasquez, L. M. G. ve Vitez, I. S. (2011). Social Media as a Strategic Tool for Corporate
Communication. Revista Internacional de Relaciones Publicas,  1(2), 157-174.

Williams, R. (1993). Kiiltiir. (A. Suavi, Cev.). Ankara: Imge Kitabevi.
Internet Kaynaklari

Beydogan, H. (2021). “Hangi Ulkede Kag Starbucks Subesi Var?”, (Erisim Tarihi: 13.10.
2021). Erisim adresi: https://www.istatiksell.com/yasam/hangi-ulkede- kac-
starbucks-  subesi-var/

Cobuloglu, N. (2021). “Tiirk Kullanicilar internet Ve Sosyal Medyada Giinde Ne Kadar
Zaman Gegiriyor?” , (Erisim Tarithi: 21. 06. 2021). Erisim adresi:
https://www.trthaber.com/haber/bilim-teknoloji/turkiyede-gunluk-internet-
kullanimi-7-saat-57-dakika-552493.html

Cnntiirk. (2021). “SON DAKIKA: WhatsApp'm gizlilik sozlesmesi Tiirkiye'de
uygulanmayacak”, (Erisim  Tarihi:  21. 06. 2021). Erisim adresi:
https://www.cnnturk.com/video/turkiye/son-dakika-whatsappin-gizlilik-
sozlesmesi-turkiyede-uygulanmayacak

DigitalAge. (2016). “Influencer nedir?” (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim adresi:
https://digitalage.com.tr/influencer-nedir/

EUROMSG. (2017). “ Foursquare ve Swarm’da Etkili Iletisim Yapabilmek Igin 7
Ipucu”, (Erisim Tarihi: 21.06. 2021). Erisim

167



adresi:https://blog.euromsg.com/yeni-baslayanlar-icin-foursquare-ve-
swarmda-etkili-iletisim-yapabilmek-icin-7-ipucu/

Garber, M. (2014). “Instagram Was First Called 'Burbn, (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021).
Erigim adresi:
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2014/07/instagram-used-to-be-
called-brbn/373815/

Gol, A. (2020). “Interbrand, 2020’nin En lyi Kiiresel Markalarin1 Ag¢iklad1.”, (Erisim
Tarihi: 13.10. 2021). Erisim adresi:https://pazarlamasyon.com/interbrand-2020nin-en-

iyi-kuresel-markalarini-acikladi/

Gunesebakmak.blogspot.com. (2019). “Yasama Sanat1 - Kahve Molas1 ; Kahvenin
Tarihi” ?”, (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim  adresi:

http://gunesebakmak.blogspot.com/2019/05/yasama-sanat-kahve-molas
kahvenin-tarihi.html

GQ. (2015). “Instagram'in Ismi Nereden Geliyor?”, (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim
adresi: https://gg.com.tr/teknoloji/instagramin-ismi-nereden-geliyor

Heathcott, J. (2000). “Kahve, Kapitalizm ve Devlet”. Erisim Tarihi: 13.10.2021
http://lwww.geocities.ws/anarsistbakis/makaleler/heathcott-kahvekapitalizm.html

Hiirriyet. (2016). “Vine kullanicilarina biiyiik sok”, (Erisim Tarihi: 13. 10. 2021).
Erigim adresi: https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/vine-kapatiliyor-40260936

ICO. (2021). “Istatistik Tablolar1”, (Erisim Tarihi: 13.10. 2021). Erisim  adresi:
https://ico.org/trade_statistics.asp?section=Statistics

[HA. (2019). “Tiirkiye'nin Bir Yillik Kahve Tiiketimi 100 Bin Tona Ulast1”, (Erisim
Tarihi: 13.10. 2021). Erisim adresi:  https://www.iha.com.tr/haber-turkiyenin-
bir-yillik- kahve-tuketimi-100-bin-tona-ulasti-809299/

Inang, V. (2019). “TikTok Nedir?”, (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim adresi:
https://www.mediaclick.com.tr/tr/blog/tiktok-nedir

Izci, 1. (2021). “En Leziz Kahveler I¢in Bilmeniz Gereken 26 Sey” ?”, (Erisim Tarihi:
21. 06. 2021). Erisim adresi: https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/hurriyet-
pazar/en-leziz-kahveler-icin-bilmeniz-gereken-26-sey-41722708

Keskin, K. (2018). “Snapchat Nedir? Nasil Kullanilir? Neden Onemlidir?”, (Erisim
Tarihi: 21. 06. 2021). Erigim adresi: https://www.brandingturkiye.com/snapchat-
nedir-nasil-kullanilir-neden- onemlidir/

Morris, J. (2019). Coffee: A Global History. (Erisim Tarihi: 13.10.2021). Erisim
adresi:https://books.google.com.tr/books?id=gpGCDWAAQBAJ&printsec=front

168



cover&dg=inauthor:%22Jonathan+Morris%22&hl=tr&sa=X&redir_esc=y#v=on
epage&q&f=false

Murat, N. (2013). Tiirkiye'de Kahve Sektorii: Starbucks mi1 Kahve Diinyast mi1? (Erisim
Tarihi: 13.10. 2021). Erisim adresi: https://www.pazarlamasyon.com/turkiyede-
kahve-sektoru-starbucks-mi-kahve-dunyasi-mi

Nescafe. (2019). (Erisim Tarihi: 13.10. 2021). Erisim adresi:
https://www.facebook.com/Nescafe. TR/posts/2103997483045243/

Nestle. (2013). “Diinyada Her Saniye 5 Bin 500 Bardak NESCAFE Tiiketiliyor”,
(Erisim Tarihi: 13.10. 2021). Erisim adresi:
https://www.nestle.com.tr/medya/basin-bultenleri/dunyada-her-saniye-5-bin-
500- bardak-nescafe-tuketiliyorr

Ogce, B. (2020). “Popiiler Kiiltiiriin Yeni Yayilim Mecrasi: Sosyal Medya”, (Erisim
Tarihi: 21. 06. 2021). Erigim adresi:
https://www.sosyalmedyakampusu.com/populer-kulturun-yeni-yayilim-

mecrasi-sosyal-medya/

Ozer, E. (2020). “Popiiler Kiiltiir ve Medya”, (Erisim Tarihi: 21. 06.2021). Erisim adresi:
https://www.soylentidergi.com/populer-kultur-ve-medya/

Ozkémiircii, H. (2017). “Influencer Marketing Nasil Yapilmali Nasil Yapilmamali?”,
(Erisim Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim adresi: https://hozkomurcu.com/influencer-

marketing-nasil-yapilmali-nasil-  yapilmamali/

Penny University Cafe, (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim adresi:
http://pennyuniversitycafe.com/

Sayar, E. (2017). “ Sosyal Medya ve Popiiler Kiiltiir”, (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021).
Erigim adresi: https://prezi.com/xj9hcms4gci-/sosyal-medya-ve-populer- kultur/

Savas, A. (2013). “Klavye Delikanliligi M1, Devrimin Anahtar1t MI?” (Erisim Tarihi: 21.
06. 2021). Erigim adresi:
https://www.sabah.com.tr/pazar/2013/01/06/klavye-delikanliligi-mi  devrimin-
anahtari-mi

T. C. Basbakanlik, (2009). “2007 Uluslararas1 Kahve Anlagmast’nin

Onaylanmasinin Uygun Bulunduguna Dair Kanun Tasaris1”. (Erigim
Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim adresi: https://www2.tbmm.gov.tr/d23/1/1-
0741.pdf

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (2021). “Tiirk Kahvesi Kiiltiirii ve Gelenegi”, (Erisim
Tarihi: 13.10. 2021). Erisim adresi: https://aregem.ktb.gov.tr/TR-202374/turk-
kahvesi-kulturu-ve-gelenegi.html

169



T.C. Resmi Gazete. (16 Subat 2011 CARSAMBA). Milletlerarasi Andlagma. Say1: 27848
(Erigim Tarihi: 13.10. 2021). Erisim adresi:
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011/02/20110216-15.htm

Ulvan, H. (2013). “Foursquare’de neler yapabilirsiniz, faydalari nelerdir?”
https://foursquareturkiye.com/2013/05/05/foursquarede-neler-yapabilirsiniz-
faydalari-nelerdir/

We are social. (2021). “Dijital 2021 Raporu” ?”, (Erisim Tarihi: 21. 06. 2021). Erisim
adresi: https://wearesocial.com/digital-2021

Wikipedia; (2021). Internet Forumu.
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet_forumu

Wikipedia; (2021). [zmir Enternasyonal Fuar1.
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0zmir_Enternasyonal_Fuar%C4%B1
(Erisim Tarihi: 27.04.2021).

Wikipedia; (2021). Twitter. https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter (Erisim Tarihi: 21. 06.
2021).

Wikipedia; (2021). WhatsApp. https://tr.wikipedia.org/wiki/WhatsApp (Erisim Tarihi:
21. 06. 2021).

Wikipedia; (2021). Vikipedi. https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi (Erisim Tarihi: 21.
06. 2021).

Wmaraci. “Forum Nedir? Forum Siteleri ve Forum Kurma” , (Erisim Tarihi: 21. 06.
2021). Erisim adresi: https://wmaraci.com/nedir/forum

Fotograf Kaynaklar:

https://www.instagram.com/p/CVIYHeNsnlp/  Erisim Tarihi: 25.03.2022
https://www.instagram.com/p/CNSCITCByyE/  Erigsim Tarihi: 25.03.2022
https://www.instagram.com/p/CMsJGeyMgn5/  Erisim Tarihi: 25.03.2022
https://www.instagram.com/p/CVI1JpBMt2TO/  Erisim Tarihi: 25.03.2022
https://www.instagram.com/p/CNHzwD2MIqH/ Erisim Tarihi: 25.03.2022
https://www.instagram.com/p/CVcRIjgMX3Z/  Erisim Tarihi: 25.03.2022
https://www.instagram.com/p/CVnkVUINWry/  Erisim Tarihi: 25.03.2022
https://www.instagram.com/p/CPgPZ21ta20/ Erisim Tarihi: 25.03.2022

https://www.instagram.com/p/CVsaD1Bgz0Q/  Erisim Tarihi: 25.03.2022

170



EK
Ek 1: Anket Formu

Degerli katilimci,

Bu anket Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Anabilim Dali'nda, Prof. Dr. Metin ISIK danismanliginda yiiriitiillen arastirma
kapsaminda kullanilmak iizere, "POPULER KULTURUN YENI YAYILIM ARACI
OLARAK SOSYAL MEDYANIN TURK KAHVE KULTURUNE ETKILERi"nin
Olciilmesi amaciyla yapilmaktadir. Sizden sahsi bilgilerinizi paylagsmaniz istenmeyecek,
cevaplariniz  liclinci  sahislarla paylagilmayacaktir. Anketteki sorulara vereceginiz
cevaplar yalnizca bu ¢alismada ve akademik amagh kullanilacaktir. Anket formu Aksit
Asik’in 2017°de yazmis oldugu “Degisen Kahve Tiiketim Aliskanliklar1 ve Tiirk Kahvesi
Uzerine Bir Arastirma” isimli makalesinden ve Ebru Ince'nin Tiirkiye'de Popiiler Kiiltiirle
Degisen Kahve Kiiltiirii isimli 2018'de yazmis oldugu tezinden alinmis ve
genigletilmistir; daha fazla Dbilgi edinmek istemeniz durumunda benimle

feyza.karaboga@ogr.sakarya.edu.tr e-mail adresinden iletisime gegebilirsiniz.

Anketi samimi olarak yanitlayarak c¢aligmaya sagladiginiz degerli katkilariniz igin

tesekkiir ederim.

Anket sorumlusu, Feyza KARABOGA.

A. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

1. Cinsiyetiniz? 1. Cinsiyetiniz? [ Erkek UJ
Kadin

2. Egitim durumunuz? [ ilkdgretim [ Lise 0 On
lisans [ Lisans L1 Yuksek lisans
1 Doktora
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3. Yasiniz?

(] 18’den kiicuk [118-25 [ 26-35 [136-
45 [46 ve Ustu

4. Calislyor musunuz?

L] Evet L] Hayir

5. Calisma durumu?

O Ozel sektér O Kamu sektora O

6. Aylik ortalama geliriniz?

[12000-2999TL [
U

(] 2000 TL'den az
3000-3999TL ] 4000-4999 TL
5000TL ve Ustl

B. Katilimcilarin Kahve Tiiketim Bilgilerine

Tirk kahvesi: Tirk kahvesi, Menengic kahvesi,

Dibek kahvesi ve benzeri

Hazir kahve: Nescafe ve benzeri hizli yapilan kahveler

Ozel kahve: Espresso, Latte, Mocha, Machiatto ve benzeri kahveler

Filtre kahve

1. Kahve tiketim miktariniz ne kadar?

] Gunde 1’den
1 Arasira

[ Hig icmem
cok [ Ginde1

2. Hangi kahve tiirlerini tercih edersiniz?

O Tiirk kahvesi (] Hazir kahve [J Ozel kahve
L1 Filtre kahve

3. Kahve tiiketimi agisindan kendinizi nasil
tanimlarsiniz?

] Kahvekoligim [] Kahveyi severim

[ Cok diskiin degilim [ Hig aramam

4. Kahveyi en ¢ok hangi ortamda
icmektesiniz?

] Ev 1 Kafe ] Okul

L] Diger.........

O igyeri

5. Kahveyi en ¢cok ne zaman tiketirsiniz?

] Yemeklerden sonra

O

L] Her zaman
[ Arkadaslarlayken [ Calisirken

6. Kahveyi en cok hangi amacla tiketirsiniz?

[ Keyif almak icin [J Sosyallesmek igin [

Calismakicin [ Aliskanlik oldugu icin [
Sevdigimicin [
DT 7=
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7. Hazir kahve ve Tiirk kahvesi tiiketimi ile
ilgili ifadelerden sizin igin uygun olani
isaretleyiniz.

L1Eskiden Tirk kahvesi tiketirdim artik daha
¢ok hazir kahve tiiketiyorum [CJEskiden hazir
kahve tlketirdim artik daha ¢ok Tirk kahvesi
tiketiyorum CITirk kahvesini de hazir
kahveyi de ayni dlglide tiketiyorum

8. Filtre kahve ve Turk kahvesi tiiketimi ile
ilgili ifadelerden sizin igin uygun olani
isaretleyiniz.

L1Eskiden Turk kahvesi tiketirdim artik daha
cok filtre kahve tiiketiyorum C1Eskiden filtre
kahve tiketirdim artik daha cok Tirk kahvesi
tiketiyorum CITirk kahvesini de filtre
kahveyi de ayni 6l¢lide tiiketiyorum

9. Ozel kahve ve Tiirk kahvesi tiiketimi ile
ilgili ifadelerden sizin icin uygun olani
isaretleyiniz.

L1Eskiden Tirk kahvesi tiketirdim artik daha
cok 6zel kahve tuketiyorum [JEskiden 6zel
kahve tlketirdim artik daha ¢ok Tirk kahvesi
tiketiyorum CITirk kahvesini de 6zel kahveyi
de ayni 6l¢lide tiketiyorum

10. isyerinde (okulda) hangi kahveyi daha
cok tiiketmeyi tercih edersiniz?

O Turk kahvesi O Hazir kahve [ Ozel
kahve [ Filtre kahve

11. Kafede iken hangi kahveyi daha cok
tiketmeyi tercih edersiniz?

O Tiirk kahvesi [ Hazir kahve [ Ozel
kahve [ Filtre kahve

12. Evde iken hangi kahveyi daha ¢ok
tiketmeyi tercih edersiniz?

O Turk kahvesi O Hazir kahve [ Ozel
kahve [ Filtre kahve

13. Turk kahvesini diger kahvelere gore en
¢ok tercih etmeme sebebiniz nedir?

L1 Yapiminin ekipman/ustalik gerektirmesi

[ Taginabilir olmamasi [ Cesitliliginin
sinirl olmamasi [ Cok tiikketmenin saglhga
zarar vermesi [ Tadini/kokusunu/telvesini
sevmemem

14. Son 1 yildir diger kahve tiirleri Turk
kahvesi tiiketiminizi nasil etkiledi?

L] Azalttt [0 Artirdi [ Degistirmedi

C. Katilimcilarin Kahve Cagrisim Bilgileri

1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5: Kesinle

katiliyorum

Tirk Kahvesi; 1
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1. Modernligi ¢agristiriyor.

2. Arkadashgi ¢agristiriyor.

3. Eglenceyi ¢agristiriyor.

4. Ozglrlugi cagristiriyor.

5. Mutlulugu cagristiriyor.

6. Toplumu ve aileyi
cagristiriyor.

7. Vazgegilmezligi
cagristiriyor.

8. Misafirperverligi
cagristiryor.

9. Sohbeti cagristiriyor.

1: Kesinlikle katilmiyorum
katiliyorum

2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiiyorum 5: Kesinle

Diger Kahveler;

1. Modernligi cagristiriyor.

2. Arkadashgi cagristiriyor.

3. Eglenceyi cagristiriyor.

4. Ozglrlugi cagristiriyor.

5. Mutlulugu ¢agristiriyor.

6. Toplumu ve aileyi
¢agristiriyor.

7. Vazgecilmezligi
cagristiryor.

8. Misafirperverligi
cagristiryor.

9. Sohbeti ¢agristiriyor.
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D. Sosyal Medyanin Tiirk Kahve Kiiltiirii Uzerindeki Etkileri Tle Tlgili Katilimci
Gortisleri

1. Sosyal medya hesabiniz var mi?
2. Ne siklikla kullaniyorsunuz? [IHer gin
[JHaftada 3-4 giin
[JAyda 1-2 giin
13-4 ayda bir
3. Kullandiginiz stre zarfinda sosyal []1 saatten az
aglarda ne kadar zaman []1-3 saat
geciriyorsunuz?
[J4-6 saat

16 saatten fazla

4, Kahve fotografi paylasiyor musunuz?

Neden paylasiyorsunuz?

5. Sosyal medyada gordiigiiniiz kahve

fotograflari size neyi cagristiriyor?

6. Sosyal medyada gordiigiiniiz kahve
paylasimlari kahve tiketim
ahskanhklarinizi ve segimlerinizi

etkiliyor mu?

7. Sosyal medya ile kahve kiltirimizde

neler degisti sizce?

8. Geleneksel kahve tiketimi ile dijital
cagdaki kahve tiiketimi arasinda farklar

var midir sizce? Varsa nelerdir?
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