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GiRiS

Kurumlar kulturel miraslardan vyararlanarak, markalarinin itibarini ve
surekliligini garanti altina almaktadirlar. Bir markanin olusmasinda, kabul edilmesinde
ve surekliliginin saglanmasinda kurumun imaji énemlidir. Ginumuizde artan rekabet
nedeniyle isletmeler fark yaratmak ve rekabet avantaji saglamak i¢in sadece urtnler,
islevler, ozellikler ve kalite butunluguyle degil toplum Uzerinde biraktigi imaj ile de
ustunlik gostermektedir. Kamuoyunda olusan ve insanlar tarafindan kabul goren
markalagma, kurulusun sayginliginin bir géstergesidir.

Arastirmanin amaci Starbucks ve Kahve Duinyasi logolarinin ve verdigi
mesajlarin  gostergebilimsel arastirma yontemi ile yorumlanmasidir. Logolar
markalarin gérinen yuzudur ve logolarin hedef kitleler tarafindan hatirlanabilir olmasi
onem tasimaktadir. Bu konunun segilmesinin 6nemi, markalarin, yerel Kkualturi
degistirmesi ve toplumlari etkilemesidir. Bu iki markanin secilmis olmasinin nedeni,
Uluslar arasi markalarin, global dugin yerel davran stratejisinden hareketle,
Starbucks menusunde olmadigr halde Turkiye'de Turk kahvesini menusune
eklemigtir. Amerikan kaynakli kurumlarin bdyle bir yaklagimi bulunmaktadir. Bu
baglamda kuresel kulturd getirmesinin yani sira iginde bulundugu yerel kulttrin
ozelliklerinden de yararlanmaktadir. Kuresel kultur ile icinde bulundugu ulusal kultar
arasinda bir sentez olugmaktadir. Kahve Dunyasi da Starbucks'in kahve
seceneklerini, kendi kurumunda ayni isimlerle hedef kitlesine sunmaktadir. Bu, “Yerel
Dusun Kuresel Davran” durumuna ornektir. Kahve Dunyasi yerel dusunerek populer
kaltdr ile tuketim toplumunu etkilemektedir.

Bu tezde ortaya c¢ikan problem, Starbucks Coffee ve Kahve Dunyasi
markalarinin sunduklari hizmet dogrultusunda, logolarinin toplumsal kultard yansitip
yansitmadigidir. Starbucks ve Kahve Dunyasi logolarinin, markanin uluslararasi ve
ulusal imajiyla derece ortustp ortusmedigi gostergebilimsel olarak incelenmektedir.

Starbucks ve Kahve Dunyasi Turkiye’de yaygin bir sekilde benimsenen
markalardir. Bu tezdeki varsayimlar markalar ve logolarinin toplumsal kultiru
etkilemesi Uzerine yogunlagmaktadir. Bir markanin tercih edilmesinde tek basina
kalite, glvenirlilik ve lezzet yeterli olmamaktadir. Bircok marka benzer Grinu hedef

kitle ile bulusturmakta, bazi markalar ise daha ¢ok tercih edilmektedir. Bir markanin
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logosu ve hedef kitleye génderdigi mesaj 6nem tasimaktadir. Logonun bir markanin
taninirhhiginda ve bilinirliliginde etkisi buyuktur. Logonun hatirlanabilir olmasi hedef
kitlenin o markay! tercih etmesinde 6nemlidir. Reklam afisleri, logolari ve benzeri
nitelikteki goérsel malzemenin igine saklanmis sekil, kelime ve rakamlar yoluyla hedef
kitlenin bilin¢g altina mesajlar gonderiimektedir. Bu sayede toplumlarin tuketimleri
artmakta ve tercih edilen markalar gonderilen mesajlar dogrulturunda
sekillenmektedir.

Toplumlar kendilerine yakin goérdukleri yabanci kulturleri, kendi kulturleriyle
birlestirdiginde farkinda olmadan degisimin icinde bulunmaktadir. Marka logolari
bilingaltina gondermeler yaparak, tercih edilen urtnler konusunda hedef kitleyi
bagimli hale getirmektedir. Kahve evlerinin sosyallesme imkani sunuyor olmasi,
hedef kitlenin farkinda olmadan markaya sadakatini artirmaktadir. Artik tek basina
saatlerce bir kafede oturmak toplumlar icin farkli algilanmamakta, insanlar yalnizken
de sosyallesebilmektedirler.

Tez arastirmasinin evreni; Starbucks Coffee ve Kahve Dunyasrnin kurulus
dénemlerinden gunumize kadar gelen logolarini kapsamaktadir. Starbucks
Coffee’'nin dort, Kahve Dunyasr’nin iki logosu olmak Uzere toplam alti logo
incelenmigtir. Tezde kullanilan ve uygun gorulen yontem gostergebilimsel ¢ozimleme
yontemidir.

Tezin birinci bolumunde “Kultur, Turk Kultart, Kuresel Kultur® konulari
Uzerinde arastirma yapilmigtir. Bir markanin guclu olabilmesi igin kulturi 6n planda
tutmasi 6nem tasimaktadir. Kultir duragan degildir, zaman ic¢inde degismektedir.
Markanin iginde bulundugu toplumsal yaplyr ve kultiriG anlamasi, Urin ve
hizmetlerinde bu yapi ve kulture uygun hareket etmesi gerekmektedir. Bazi markalar
ise kendi yerel kulturlerini icinde bulunduklari kulture empoze etmektedir.

Tezin ikinci bélimiinde “Halkla lliskiler, Markalasma ve Kahve” konular
Uzerinde arastirma yapilmistir. Starbucks ve Kahve Duinyasi kahve kultGrand
ulkemizde devam ettirmektedir. Kurumlarin hedef kitleyle olan iletisimi baylik énem
tasimaktadir. Starbucks ve Kahve Dinyasi bu 6nemin farkinda olan iki dnemli
markadir. iletisimin her giin gerceklesen blyiik bir bélimi, planh iletisim bashg
altinda olmaktadir. Kurumlarin halkla iligkiler galigmalari, markalarinin basarilari igin
onem tasimaktadir.

Tezin Uguncu boéliminde “Kahve Kulturl, Starbucks ve Kahve Dinyasi” nin

kurumsal yapilari anlatiimaktadir. Kahve her toplumun yasam bigiminde, farkli
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sekillerde, farkli aliskanliklar ¢gercevesinde icilmektedir. Turk kiltirinde bazen énemli
kararlar oncesinde icilen kahve, bazen de alinmig énemli bir karar sonrasinda igilir.
Ornegin, bir evlilik 6ncesinde kiz isteme durumunda Tirk kahvesi ikram etmek
kaltirel bir koddur. Amerikan toplumundaki kahve gelenegine goére, kahve gun
icerisinde birkac kez tuketiimekte ve sabahin erken saatlerinde Starbucks’tan alinan
bir karton bardak kahve ile insanlar iglerine gitmektedir.

Tez arastirmasinin doérdinctd boluminde “Kahve Dunyasi” ve “Starbucks
Coffee” logolari gostergebilimsel olarak incelenmektedir. Logo markanin vaat ettigi
mesaj ve hedef kitle arasindaki iletisimin baglantisidir. imaj ve bilinirlilik olusturmanin
anahtar araci konumunda karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumun zihninde en iyi marka
olmanin baslangici, dogru marka ismini belirlemekle ve markayi en iyi anlatan logoyu
olusturmakla baslamaktadir. Logo markanin gorunen yuzudur; kimligidir. Bigimi,
tasarimi, renkleri ve yazisi ile bir seyler anlatmaktadir. Logolarda kimi zaman acgik
mesajlar, kimi zaman da bilingaltina yonelik gizli mesajlar bulunmaktadir. Bazi
mesajlar bilince bazilari ise bilingaltina gdnderme yapar. Dolayisiyla markanin kimligi
olan logo, markanin yasam bigimi, felsefesi, kdkeni, durusu ve kultlri gibi o marka

hakkinda bize bazi seyler, hikayeler anlatmaktadir.

BiRINCi BOLUM

Birinci bolimde “Kulturin Degisim Sureci, Kultirel Etkilesim, Turk Kalturd,
Amerikan Kulturt, Kualtdran Kurumlasmasi” konulari anlatilmaktadir. Bir markanin
guclu olabilmesi i¢in kdltard 6n planda tutmasi 6nem tagimaktadir. Kultur duragan
degildir, zaman icinde degismektedir. Canli ve cansiz doda disinda, insan elinin ve

cabasinin (riini olan her sey kiltirel bir anlam ve deger tasimaktadir.*

! Bozkurt Giiveng, Kiiltiir’iin ABC’si, istanbul, Yap1 Kredi Yayimnlari, 1997, 5.119.



1.1.KULTUREL DEGIiSiM SURECI

Kaltr belli bir yagsam bigimini anlattiginda, bu yasam bigimini yasayanlar,
kendilerinden farkli bigcimde yasayanlara farkh bicimde yaklasmaktadirlar. Bu
yaklagsmalardan onde gelenlerden ikisi gipta etme ve Ozenme, digeri ise
kiicgumsemedir. Yenen, giyilen veya igilen bir Amerikan trinu fiziksel doyum yaninda,
kullanim/tiketim yoluyla kendini kendinden ve digerlerinden bagka, daha iyi ve Ustun
goren psikolojik doyum sagladigi i¢in, 6zellikle Amerika digindaki insanlar tarafindan
oldukga “Ustin” bir karaktere sahip olarak nitelenmektedir. Bu niteleme elbette
sadece Amerikan kulturune 6zgu degildir. Kentlinin kdyluyu kigumsemesi, Amerikan
muzigi hayraninin Turk muziginin belli bir bigimini maganda kuiltura olarak nitelemesi
buna iki drnektir. Bir bagskasini “kultirstiz” olarak ki¢imseme, hem kendini Ustln
gormeyi hem de “klltirsiz” olarak niteledigine karsi kendini korumayi ifade
etmektedir. Kultirin UstinlGgu, kultursuzluk ve kadlturin bayaligi gibi nitelemeler,
yasam bicimleri arasindaki miicadele ve iletisim tarzini anlatmaktadir.?

Kdltdr, en genis sinirlarina sosyolojik gergevede ulasmakta olup sosyolojik
olarak bir “bir yagsama bigimi’dir. Bu anlamda kultlr insan olarak belli bir topluma
ogrendiklerimizle, yaptiklarimizin bir toplami sayilabilir. Kaltdr, bir toplumun ya da
batin uygarliklarin birikimidir. Kaltar, belli bir toplumun kendisidir. Kualtar, bir dizi
sosyal siireclerin bileskesidir. Kiltiir, bir insan ve toplum kuramidir. insanlar gesitli
gereksinimlerini karsilamak icin kaltira yaratmiglardir. Kisaca, kultire, toplumun
yuzlerce, binlerce yildan beri olusturdugu ortak amaclarin, beklentilerin, degerlerin,
inanglarin, duygu ve dusuncelerin, 6zetle ortak davranis kaliplarinin depolandig,
saklandigi toplumsal bir bellek denilebilmektedir.?

1.1.1.Kilturiin Tanimi

Kultur hayatimizin her asamasinda varligini idame ettiren, kimi zaman
farkinda olmadan kimi zaman da bilerek yasamimiza giren ve kusaktan kusaga
aktarilan maddi ve manevi dzelliklerin butintdir.*

“Birey, bir kudltur cevresi iginde dogup, yetistiginden kulture o6zgu
davranis kaliplarini ve dusunceler sistemini, dolayisiyla da kimligi ve kigiligi
kazanmaktadir. Kilture 6zgu bir dusunce sistemi kazanan birey, biyolojik

guddlerini  kontrol altina almakta ve bu guduler, Kkaltir tarafindan

2 frfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, Popiiler Kiiltiir ve iletisim, Ankara, Erk Yayincilik, 2005, 5.65-106.

* Megep, “Kiiltiiriin Yapisi Hakkinda Bilgiler”, 2012, (Erisim) http://www.kulturelbellek.com/kultur-nedir-kultur-
tarihi-tanimi-ve-kulturun-ozellikleri, 18.Mart.2013

N Aysel Aziz, iletisime Giris, 3. Baski, Istanbul, Hiperlink Yaynlari, 2010, 5.40-41.



http://www.kulturelbellek.com/kultur-nedir-kultur-tarihi-tanimi-ve-kulturun-ozellikleri
http://www.kulturelbellek.com/kultur-nedir-kultur-tarihi-tanimi-ve-kulturun-ozellikleri
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bastiriimaktadir. Kiltire uygun bir kisilik kazanan birey, kulturi etkilemeye
baglar. Kisaca, kultir, oOnce kigiligi etkilemekte, sonra da Kigilikten
etkilenmektedir. Bir toplumun tarihsel sureg icinde Urettigi ve kusaktan kusaga
aktardigl her turli maddi ve manevi 6zelliklerin butinune kaltar denir. Kaltar,
toplumun dogal ¢evresinden yani cografi kosullardan etkilenmektedir. Ornegin,
daglik bolgelerde yasayan toplumlarin kdltirayle verimli ovalarda yasayan
toplumlarin kaltara birbirinden farklilik gostermektedir.

Williams’a go6re kdltir teriminin en eski kullanimlari iki anlami
birlestirmektedir. Bir yandan onur ve prestij anlamina gelir, diger yandan da
tarimda ekin ekmeyi, yetistirmeyi karsilar. 19. yy’da bu iki anlam insan
gelisimine uyarlanarak kultur yeni anlamlar kazanmigtir. Artik terim insan
topluluklarinda belli yetenekleri, duyarliliklari ve aligkanliklari “ekme,
yetistirme” surecini (“kalturll insan” deyisimizdeki anlami) ifade etmektedir. En
yakin zamanlarda ise, kaltir bir toplumun ya da insanlarin bitin bir hayat
tarziyla, yagsam bicimiyle esanlamli hale gelmigtir. Kultir olmasaydi, gerceklige
bir karmasa olarak ulasabilirdik. Kultir sayesinde gerceklik, duzenli ve bas

edilebilir bir sey haline déntismektedir.”

Egemen goruslerde, kaltirl olusturan, tutan ve degistiren faktorler dncelikle

dil, degerler, inanclar, dusunce kaliplari ve aligilagelmis davranigslar olarak

sunulmaktadir. Degerler bir kaltar icin dnemli kabul edilen davraniglar, dusunceler,

seyler, varliklar ve kisilerdir. inanclar insanlarin kendileri, dislari, varliklari, iliskileri,

dinya vb hakkinda sahip olduklari hikimler veya beklentilerdir. inanglar ayni

zamanda insanlarin degerleriyle i¢ icedir. Dugunce kaliplari karar verme, sonug

cikarma, nedensellik bagl kurma, problem ¢ézme yollaridir. Irk ve cinsiyet kulturtn

Ozellikleri dedgildir. Clnku zenci veya beyaz olmanin kendisi kultur farkliligini
anlatmamaktadir.®

“‘Ahsilagelmis davraniglar bir kaltirin kaidelerini/normlarini temsil eden

davranis kaliplandir. KaltirG belirleyen faktorler; birbirini takip eden nesiller

arasinda sureklilik duygusu, kolektif tarinte donim noktalari olan belli olaylar

ve insanlarin ortak hatiralari ve ortak gelecek duygusu Ozelliklerini

tasimaktadir. Bu Ozelliklerden gecerek ortak deneyimleri ve dil, gelenekler

> irfan Erdogan, lletisimi Anlamak, Ankara, Erk Yayincilik, 2010, s.143-144.
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veya din gibi bir ya da birden fazla ortak 6zellikleri paylasan insanlar arasinda
kimlikler insa edilmektedir. Bu kimlikler mitler, degerler, hatiralar ve
sembollerle desteklenmektedir. Kulturel alanda degisim kultur sisteminin kendi
icinden gelmektedir. Kuilturel fikirlerdeki degisim kendi iginde var olmaya ve
otonomiye sahiptir, c¢unkl fikirler kultirel gelenegin i¢sel mantigindan
gelismektedir. Ornegin kiltirin degisimi, 6zellikle yeni yasam stillerinin gikig!
sadece sosyal duyarliliklardaki degismelerle degil, ayni zamanda sosyal

yapidaki degisimlerle mimkin olmaktadir.”

Toplumlarin degerleri bir kiltir igin blylk 6éneme sahiptir. Inanglar kiiltiirleri
yasatmakta ve degisen degerler de inanglari etkilemektedir. Birbirine bagli birer
zincirin parcgalari gibidir. Gelenekler nesilden nesile aktirilirken biriken kultirle,
desteklenen bir sistem olugmaktadir. Bir tlkenin degerleri degisirken sosyal yapisi da
degismektedir.

Birey, bir klltir cevresi iginde dogdup, yetistiginden kultire 6zgu davranis
kaliplarini ve dusunceler sistemini, dolayisiyla da kimligi ve kisiligi kazanmaktadir.
Kulture 6zgu bir duglnce sistemi kazanan birey, biyolojik gudulerini kontrol altina
alarak bu guduler, kultir tarafindan bastiriimaktadir. Kiltire uygun bir kisilik kazanan
birey, kultaru etkilemeye baslar. Kultir dogar, buyur, geligir ve dedisim gosterir. Bu
degisimler insanlarla birlikte hareket ederek ginimuz sartlarina uyum saglamaktadir.
Kultar dnemli ve anlamli anilarla yuklenerek, insanlarda kimi zaman bir batunluk, kimi
zaman ise donemlik ifadeler tasimaktadir. Bir Ulkenin kultirine sahip ¢ikmasi
gelecege yapabilecegi en guzel yatinmlardan birisidir. Gelisen ve degisen
donemlerde her sozun, her yemegin, her icecegin, her adetin, gelenegin anlamiari
zincirleme bir butunluk igerisinde birbirini takip etmektedir.

Insanlarin glnlik yasamlarinda ve akademik hayatta en yogun kullandigi
kavramlardan birisidir kaltir. Gunluk kullanimda kdltdr, iyi, rafine olmusu, sanati,
inceyi, yontulmusu, davranmasini iyi bileni, egitilmisi, sinifsal baglamda Ust seviyede
olani anlatmak igin kullaniimaktadir. Kaltursuzluk ise, kaba, egitimemis, yontulmamis
ve asagl seviyede olani anlatmak icin kullaniimaktadir. Akademik camiada kulttrtn
geleneksel egemen tanimlanmasi da halk arasindaki bu kullanimdan cok farkli
degildir. Cogunlukla kdltur, sanat ve eglence (muzik, sinema, tiyatro, bale, siir, resim,
edebiyat) icine yerlestiriimektedir. Antropolojik anlatilar buna toplumdaki dogum,
cocuk yetistirme, aile ve akrabalik, is, bos vakit, yaslanma, genclik, siyaset, din,
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ekonomi ile ilgili farkli inanglar, degerler ve pratikleri eklemektedirler. Dikkat edilirse,
bu tur kaltar anlayigsinda, kaltir sanatta ve insan davranislarinda ince ve guzel olana
indirgenmektedir.®

Kultur soézcugunun Latincede ekip urun almak, Uretmek anlamina gelen
‘cultura” sdzcugunden geldigi ve bircok dinya dilinde ayni sézcugun kullanildidi
bilinmektedir. Arapgada kullanilan ve Turkgemizde de rastladigimiz “hars” s6zcugu
de “topragin islenmesi” anlamina gelmektedir. Turk¢ede kullanilan “ekin” s6zcugu de

“kiltir’ sézctglyle esanlamhdir.”

“Topragi igleme, kultur olabileceg@i gibi, yemek hazirlama, ayin ya da
oyun kultdrdar. Bu durumda, kudltir sézcugu zaman iginde gelisimlerin,
degisimlerin 1s1ginda Oylesine zengin anlamlara burGnmustar ki, bu da sasirtici
deqildir. Tarihsel bilgiler bize kulturin tum toplumlarda mutlaka bir birikime
dayandigini gostermektedir. Bilim adamlari kdltar kavramini tim toplumsal
gruplari dizenleyen organik kurallari, disunsel egilimleri ve sanatlari, gelenek,
goérenek, inang ve adetleri, aletleri ve tuketim maddelerini, ahlaksal kurallari,
insanlarin gergeklestirdigi yetenek ve aligkanliklari igine alan butlinsel bir olgu
olarak tanimlamaktadirlar. Bu c¢ergcevede, insanlar, kdltarin degisik
durumlariyla, ozellikleriyle sik sik karsi karsiya kalmaktadirlar: sanat
etkinlikleri, yemek kualtart, dinya kdltur mirasi, dans kaltart, kostum giysi
kalturd, Dogu kultard, kualtdrld insan gibi. Bu kisa adlandirmalardan kualtGrin
insanlarin hayatinda hem maddi hem manevi 6geleri barindirdigini, hem
gecgmisten hem glnuimuzde olusan birikimleri igerdigini, kisacasi hayatimiza
bicim anlam veren her sey olabilecegini duginmemiz gerekmektedir.”
Parsons’a gore; Bir sistem olarak toplumun 06zu kendi iginde insanlarin

bicimlenmis normatif bir dizenidir. Bir dizen olarak bu normatif yapi, degerleri ve
farklilasmis ve 6zellesmis ayrintili norm ve deg@erleri icermektedir. Anlamli ve yasal
olabilmesi i¢in bu 6gelerin kultlrel referanslara gereksinmeleri vardir. Boylece kdltur,
toplumun 6rf ve adetlerini ve kurallarini oldugu kadar gi¢ kullanimini da desteklemek
ve onaylamak igin gereklidir. Kultir insanin ‘sonsuz gergeklige’ yonelik iligkilerinin

sembolik simgelerinin toplamini icermektedir. Bu simgeler veya kavramlar genel

6 Erdogan, a.g.e., s.137.
’ Bahadir Giilmez, Kiiltiir Tarihi, Ankara, Anadolu Universitesi Yayin, 2013, s.3.
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olarak buylk Olclide dengeli sistemler halinde organize olmaktadirlar. Bu sistemler
topluma ihtiyaci olan butiunligu saglamaktadir. Cagdas ortamda sanat daha 6nemli
olsa bile din bu agidan 6nde gelen 6rnek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni
zamanda, islevselcilerin de iginde oldugu ¢ogu kuramcilarin kilttrel alan igine
soktuklari ‘degerler ve ‘normlar genellikle mesrulasma gereksiniminden dolayi bir
dereceye kadar bu sembolik sistemle baglantilidir. Gergekte bunlar sosyal sistemin
icine konmaktadir ve bu yolla kalturt topluma diglak bir sisteme donustirmektedir. Bu
egilim buyuk oOlgide onun evrimi, kulturin toplumsal yapiyi kontrol etmesine, ondan
otonomi kazanmasina yol agan bir sure¢ olarak ele alinmasina neden olmaktadir.
Toplumun gevresi olan killtiir artik simdi toplumsal yapiya egemen olmaktadir.®
Gunlik konugmalarimizda ya da sanat ve bilim ¢alismalarinda kullandigimiz
kultir sézcugu, Latince kokenli olup Turkge'ye Fransizca’dan gegmistir. Latince
culture, topraga bir seyler ekip Urun almak, Uretmek anlamlarinda kullaniimaktadir.
Kaltur sorunlariyla ugrasan dala, “etnoloji” veya “sosyal kultarel antropoloji” adi
verilmekte olup bu alandaki kultar s6zcugu gunluk dilimizdeki kalttir sézcugunden gok
daha genis kapsamli bir kavram olarak uygarlik anlaminda kullaniimaktadir.®
“Sosyologlarin kiltiri genis anlamda ele alarak, “Kultir bir toplumun
sanatini, mimarisini, muzigini, dansini, tiyatrosunu ve yazinini belirtir.”
demelerine karsilik bazi yazarlarda, kilturli daha dar anlamda ele alarak,
insanin beden ve zihninin degismesiyle beraber; kultliru; insanlarin konusma,
dusunme, dinlenme vyeteneklerinin gelismelerini saglayan toplumsal
kuramlarin bitlinGdur bigiminde agiklamaktadirlar. insan yasami ve toplumlar
icin buyudk 6nem tasiyan kaltirtn iyi anlagilmasi ve kaltir kelimesinin yerinde
kullanilmasi gerekmektedir. Kultir kavrami ¢ogunlukla bir insan toplumunun
duygu, dusunce ve yargi birligini saglayan sosyal degerlerin tUmu olarak ele
alinmaktadir. Tarih gibi insanlarin toplumsal emeklerinin bir Grind oldugu
gOrulmektedir. Kulturin asil kaynagina inersek, onun da tarih gibi insanlarin
toplumsal emeklerinin bir Granl oldugu gorulmektedir. Ancak bir gelisim iginde

gerceklesen bu ¢abalar sadece c¢evrelerini deg@il ayni zamanda kendilerini de

® Anthony D.Snuth, Toplumsal Degisme Anlayisi, Ankara, Giindogan Yayinlar, Aralik 1995, 5.59-61.
° Anil Cecen, Kiiltiir ve Politika, Ankara, Gliindogan Yaynlari, 2. Basim, 1996, s.11-22.
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deqistirip gelistirmektedirler. Bu nedenle, insanlarin pratik alandaki toplumsal
emeklerin, sanat olgularinin olugsmasinda énemli bir yer tutmaktadir. Ancak, bir
gelisim icinde gerceklesen bu calismalar sadece biling ve distinceden ibaret
degildir, ayni zamanda estetik kurallarin da olusturdugu bir bitindir. insanlar
pratik c¢alismalarinda sadece g¢evrelerini degil, ayni zamanda kendilerini
degistirip gelistirmektedirler. Bu nedenle, insanlarin pratik alandaki toplumsal
emekleri, sanat olgularinin olugsmasinda 6nemli bir yere dayanmaktadir.”
Kultar tarihseldir. Yani ge¢cmisten gunumuze suregelmektedir. Kultur insan
eseridir. insanlar hem kltiiri olustururlar hem de kiiltirden etkilenirler. Kiiltiir
duragan degildir. Zaman iginde degismektedir. Maddi 6gdeler daha hizli degisme
gOstermektedir. Ayrica her toplumda kultirel degisim hizi birbirinden farkhdir. Kalttr
olgusunun, tum toplumsal olgularla bir arada dusunulmesi gerekmektedir. Buna gore
kaltir kavrami genel bir anlamlandirma sisteminin Uzerinde duruldugu igin, sadece
geleneksel sanatlar ve entelektlel tretim bigimlerinin ifadesi olmaktan ¢ikarak, bugin
bu karmasik ve geredince geniglemis alani kurgulayan butin bir “imgesel pratikler”
sanat ve felsefeyi de icerecek sekilde dilden gazeteciye, modaya, reklamciliga kadar
biitiin alanlari kapsar hale gelmektedir.'°
Kaltur toplumu, akrabalik gruplarindan, kavimlere, feodal lordlara ve devletlere
kadar orgutleme yollaridir. Dolayisiyla érgutleme yollarina yani kaltirin égrenilmesi,
ogretilmesi ve Uretilmesi yollarina gére gruplar, siniflar, kavimler, devletler kultirel
baglamda farklilik gdstermektedirler. Uretim iligkileri suireci icerisinde 6grenilen ve
ogretilmek istenen arasinda her zaman aynilik olmamaktadir aksine uyumsuzluk
hatta catisma ve anlam Uzerinde mucadele ortaya g¢ikabilmektedir. Anlam sistemleri
O0znel ve evrensel olmayan iligkileri icermektedir. Birlikte yasayan ve iliskide bulunan
insanlar bir kelime, davranig, sey, sembol arasindaki iligki, anlam ve dnem uzerinde
ortak anlagsmaya varmalidir ki anlam sistemleri ve kiltur olugsun. Farkli toplumlar,
toplulukla, gruplar, siniflar kendilerini Gretme sirasinda farkli iligkiler ve

anlamlandirmalar kuracagi igin, kaginilmaz olarak farkli kiltirler ortaya gikmaktadir.

'® Hiilya Yengin, Medyamn Dili, Istanbul, Der Yaymevi, 1996, s.157.
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Tablo1.

Degisme Olgusuyla ilgili Kavramlar- Siiregler- Degerlendirmeler

Siyasal ve ekonomik Sosyal ve antropolojik Psikolojik ve psikiyatrik

bilimler, degerler, bilimler, degerler ve bilimler, dini ideolojiler

sorunlar agisindan ideolojiler agisindan agisindan
Gelis Cagdasl Degism Yabancil Yozlas
me asma e asma ma
(Ekon (Politik) (Sosyol (Psikoloji (Teoloj
omik) 0jik) k) ik)
Basar Bagimsi Barig- Dinsizles Cokm
ma Zlasma savas me e
Buyu Bilinglen Toplulu Kuralsizl Cozul
me me k-toplum olma | asma me
Endus Halklas Tardesl Saldirga Madde
trilese ma esme- nlasma lesme
¢ogullasma
Genigl Kentles Endustri Siginma: Maddil
eme me lesme- esme
kentlesme
Gugcle Kurumla Batlnle Gegmise Ruhsu
nme sma sme- ¢ozllme | ideolojilere Zlasma
llerle Klturle Siniflag Geleceg Surile
me sme ma- e tarihe sme
katmanlagsma | yalnizlagsma
Kalkin Laikles Duraga Yitirme: Yikiim
ma me n-  devingen | deg@erlerini a
olma glvenini
Kazan Modernl Mekani Saghgini Yoksul
ma esme k-organik , yaraticihgini lasma
dayanisma
Zengi Ozglirle Halklas Yasam Yonsi
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nlesme sme ma- uluslagsma | glicunu Zlesme
oLuU TARTIS OLGUS TARTIS OLUM
MLU MALI AL OLUMSAL | MALI SuUz

Kaynak:Bozkurt Giiveng, Sosyal Kiiltiirel Degisme, istanbul, Giindogan
Yayinlari, 2000, s.18.

1.1.2.Kilturel Geligsme

GunUumuzde, insanin kokenini, evrimini, biyolojik 6zelliklerini, toplumsal ve
kulturel yonlerini inceleyen bir bilim dali olan Antropoloji bilimi banyesinde, kultirin
gelisimini  etnolojik, dilbilimsel, sosyolojik, psikolojik ve psikanalitik analiz
yontemleriyle ele alan dnemli bir bilim dal vardir. Kiltarel Antropoloji. Bu bilim dall,
kultdr kuramlarini ve buna bagh olarak kuiltirel evrim ve kulturel degisimleri
incelemektedir.*

“Insanh@in ilkel dénemlerinden giiniimiize kadar gesitli asamalardan
gecerek nasil surekli bir gelisme ve ilerleme gosterdigi konu edilmektedir. Bu
evrim kurallara, yasalara bagli olarak ama bazen de bagimsiz bir bigcimde,
zaman iginde asamalar gecirerek gergeklesmektedir. Ancak bu degisim ve
gelisim surecinde, bir kiltirden 6teki kiltire gegen tarim, mutfak ve beslenme
kaltart, bilimsel buluglar ve teknikler gibi 6geler yayginlasmakta ve bu
yayginlasma sonucunda s0z konusu 0Ogeler o kdlturde tutunmaya
calismaktadir. Bundan dolay! toplumlarda kulturel benzerlikler vardir.  bir
kiltirden o6teki kiltire gecisler bazi alanlarda ¢ok hizli oldugu halde (6rnegin
mimari alanda, giyim kusam tarzlarinda) bazi alanlarda belli bir egitim duzeyi
ve teknolojik olanaklar yani yogunlasma gerektirmektedir. Ornegin bilimsel
alandaki bulgularin ve yeni teknolojilerin yayginlik kazanabilmesi igin, once
felsefe ve dusunce alanlindaki kultirel degisikliklerin yayginlik kazanmasi
gerekmektedir. Sdyle ya da bdyle, bu gegisler zaman gerektirir, tepkiler
olusturabilir, krizlere bunalimlara mal olabilir. iste bu asamada felsefe dnem
kazanmaktadir. Dusunsel olarak kultur, yasantilar yumag olusturduguna gore,

kultur olgusunu ¢ok merkezli, cogul 6zelliklere sahip bir olgu olarak disinmek

" Giilmez, a.g.e., s.5.
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gerekmektedir. Kultir insanhdin yaradilisina kadar uzanan bir gegmise sahip
olduguna gore, hem sureklilik gostermekte hem de degisimler yagsamaktadir.
Ornegin téreler, gelenekler kiltiriin sirekliligini géstermektedir. Kusaklardan
kusaklara aktarilarak devam etmektedir. Bu sureklilik icinde kulturin insanlar
tarafindan ortak paylasimi s6z konusudur, ama bu paylasim ayni zamanda
catismalar alanidir. Ornegin kusaklar arasi catisma buna o©rnek olarak

gOsterilebilmektedir.”

Kaltdr belli bir zamanda, belli bir teknolojik yapida, insanlarin “yasam
bigimlerinin timd” olarak genellestirilerek ele alinabilir; fakat kultird anlamada, sosyal
uretimin yapihis tarzinin getirdigi egemenlik ve mucadeledeki iliskiler ve farklilagmalar
cok daha onemli olmaktadir. Butlnlestirici egemen tanimda, kultlir herkese mal edilir,
herkes icin tutulur; digmanlara karsi, dugsmanlari gerektiginde yok ederek, insanlari
harekete gecirerek herkes igin korunmaktadir. Aslinda gunumuzde kultar herkes icin
ayni olamamakta, herkes icin Uretimemekte, herkes icin ortak ve hakkaniyet
dlgiilerine gore kullanilmamaktadir.*?

1.1.3.Kiiltiir ve iletisim

Kultarlerin  yayllmasinda, nesilden nesile aktariimasinda iletisim de
yadsinamaz bir gergektir. Dogru iletisim, kiltirimuzde var olan her seyin guzel bir
sekilde korunmasinda oldukga oOnemlidir. Her tarld iletisim insanin psikolojik
gereksinmelerinin bir sonucudur. Yapilan tanimlarin bulustugu nokta; iletigsimin
psikolojik nitelikli bir bilgi aligverisi olmasidir. iletisim genel olarak insanlar arasindaki
duygu ve dusunce aligverigidir. “Duzen saglama” iligkilerin yurutilmesi, dolayisiyla
iletisimle olmaktadir.*®

iletisim terimi yerine daha énceleri “haberlesme” ya da Fransizca karsiligi olan
‘komunikasyon” sozcuklerinin  kullanmldigr gorulmektedir. Ancak bu kelimeler
gunumuzdeki anlamiyla iletisim kavramini tam olarak kargilamamaktadir. Cunku
iletisim en genel anlamiyla; duygu, dusunce ya da bilgilerin akla gelebilecek her yolla
baskalarina aktariimasi surecidir. Duygular, dusunceler, bilgiler ancak iletisim yoluyla

? Erdogan, a.g.e., 5.139-141.
Y Erdogan, a.g.e., s. 259.
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hedef kisi ya da Kigilere aktarilabilmekte ve ¢evremizden de bunlar ancak iletisim
yoluyla alinabilmektedir.**

Antropoloji ve sosyolojinin konusu olan “kaltir’ kavrami modern dusuncedeki
en karmasik ama yine de en guglu kavramlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bir toplumda var olan maddi ve manevi varliklarin timu olarak adlandirilan “kultar”
kavrami ile iletisim olgu sudrecinin yakin iligskisi bulunmaktadir. Hatta, iletisimin
kiiltirler icerisinde dogdugu ve farklilastigi sdylenebilir.®

“GUnUmuzde kalttrun farkh boyutlarda kullaniimasi s6z konusu olmakla
birlikte, iletisim ile iligkisi bakimindan toplumdaki her bireyin deneyimine gore
toplumun kaltarind donusturmek, insanlarin hem konusmak, hem de varolan
ortak ya da paylagsilan kudltirG asmak igin dili ve iletisim medyasini
kullanabilmelerini gerektirmektedir. Bireyler surekli olarak deneyimlerini
anlamlandirmak isterler. Yorumlamalar, genellikle kalturin paylasilan dilleri

(gorsel, sozel, yazinsal) tarafindan bireylere saglanir. Ama insanlar, var olan

kalturde yeri yok gibi gérinen deneyimlerini yorumlamanin yollarini bulmak

igin surekli mucadele etmektedirler. Kultar olarak iletisim, rituelle, toplulugun
paylastiginin onaylanmasiyla sinirl degildir; yaraticilik, gelisme ve degisim
olasiligina da olanak tanimali, hatta bu olasiligi kurumsallastirmalidir.
lletisimin kltlirel modeli, iletisimi insanlarin bir arada var olduklari bir anlam
haritasinin ya da ortak bir mekanin olusturulmasi olarak gérmektedir. Kulturel
model, dnce mesajl ayirip, sonra onu bir yerden ya da kisiden digerine
gonderen diuz-gizgisel bir model yerine, zaten insanlarin ortak bir anlam
dinyasinda var olduklarini vurgulamaktadir. Kurdugumuz iletisimin buyuk
cogunlugu, yasadigimiz bu ortak anlamlar sistemini yeniden uretmeyi
saglamaktadir. Kultur olmasaydi, gerceklige bir karmasa olarak ulasilabilirdi.

Kultir sayesinde gerceklik, duzenli ve bag edilebilir bir sey haline

donusmektedir.”

letisim duygu, diistince ve bilgi aktarimi veya aligverisi yapilan her alanda séz
konusudur. Herhangi bir konuyu yayarak baskalarina gecirmek, kisacasi iletmek,
iletisim olarak adlandiriimaktadir. iletisim insanlar arasinda dogrudan dogruya oldugu

kadar, uygarligin ilerlemesi sonucunda ortaya ¢ikan teknolojik aygitlar veya araglar

“ Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, Istanbul, iletisim
Yayinlari, 1999, s.11.
Y Aziz, a.g.e., s.40-41
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araciligi ile de yapilabilmektedir. iletisimin hedefi insanlardir. insanlarin oldugu kadar,
toplumlarin da gereksinmesi bulunmaktadir. insanlar arasinda sosyal anlamda bir
toplumun olusabilmesinin dn kosullarindan birisi de iletigsimdir. lletisim yollari kapali
olan toplumlar, ¢cagdas anlamiyla toplum niteligini kazanamazlar. insan toplumlari
bireyler toplami oldugu kadar iligkiler toplami olarak da ortaya cikmaktadir. iletisimin
bulunmadigi bir toplum olamaz. Eger bir toplum varsa orada iletisim iligkileri de var
demektir. Toplumlar, yalnizca bir siyasal ve ekonomik duzenlemeler agi degil, ayni
zamanda Ogrenme ve iletisim sureci veya iligkiler toplami olarak da ele
alinabilmektedir. Ogrenmek, 6gretmek, anlamak, anlatmak ve egitiimek insanlarin
vazgegemeyecekleri temel iglevler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

insanlarin olusturduklari tim degerlerin ve varhigin toplami olan kiltir de
iletisim ile i¢ icedir. Kultdr bir toplumun tum varligini temsil ederken o toplumda
meydana gelen cesitli kiltir ve sanat etkinliklerinin topluma iletiimesine gereksinme
duymaktadir. Aksi durumda o toplumla kultirel bir batunlesme olamayacag gibi
kultarel gelisme de gorulemez. Genis bir gevrede duyulan, yayginlik kazanan kultarel
etkinlikler digerlerine oranla daha fazla etkin olurlar. Toplumlarin iletisime gereksinim
duymasi ne kadar olagan ise, iletigsimin toplumlar etkilemesi ve yonlendirmesi de o
kadar dogaldir. Ulkelerin kiltiirel kalitlarinin uzun dmirlii olmasi, ¢agdas biresimlere

déniisebilmesi, insanliga yeni katkilar getirebilmesi buna bagli olmaktadir.*®

1.2.KULTUR VE TOPLUM

Kaltur toplum igerisinde meydana geldidi igin birinci 6zellik olarak toplumsal bir
boyuta sahiptir. Bu nedenle kultir bilimde toplumsal bir bilim dah olarak
benimsenebilmektedir. icinde dogdugu toplumun karakterini ve 6zelliklerini yansitan
kaltir topluma donuk bir olgudur. Toplumun iginden doddugu kadar toplumun
batinudne donuk olan kultur, toplumsal olaylar ve olgulardan hemen etkilenen duyarl
bir yapiya sahiptir. Kultir ve toplum arasindaki c¢ok yonlu iliski agi bilimsel
calismalarin inceleme konusu oldugu kadar yonetimlerin de ilgi alani igerisine
girmektedir. Toplumu yonetmek ve yonlendirmek i¢in o toplumun kultirinu tanimak

ve bilmek yoneticilerin 6nde gelen gérevleri arasinda yer almaktadir.*’

16 Cecen, a.g.e., s.73-78.
Y Cegen, a.g.e., 5.330-332.
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“Bir toplumda, hem ge¢misten gelen bir kllttrel kalit, hem o an devinim
icerisinde olan bir kultirel eylem, hem de toplumu olusturan bireylerin kultar
agisindan duyduklari gereksinmeler bulunmaktadir. Kultir eylemi bir yanda
toplumsal gelismenin gereksinimlerine, bir yandan da ortak degerlere, ortak
Olgutlere baglidir. Toplumda var olan gesitli karar merkezlerinin dnde gelen
tutumlar ve toplum Uyesi bireylerin gereksinmeleri kultur alaninda yonetimin
yapabileceklerini belirleyici ana o6gedir. Kultir yonetimi agisindan kualtirin
toplumsal boyutunun ¢ok yonlu ele alinarak incelenmesi zorunludur. Kulturel
eylemlerin ve olusumlarin gozlenmesi kadar, ge¢gmisten gelen kulttrel kalitin
tam olarak degerlendiriimesi de 6nem tasimaktadir.

Toplumun yapisi kultir sistemini belirlerken dolayisiyla yonetim igin de
yon gostermektedir. Eger bir toplumda gegmisten gelen onemli gelenekler ve
kulturel kalit varsa yonetsel duzenlemelerde bunlarin goéz énunde tutulmamasi
dusundlemez. Bir toplum igerisinde kulturin cesitli yansilamalari bulunabilir.
Tam kesimlerde yaygin olan bir egemen kultir olabilir veya buna karsi ¢ikan
kultur de bulunabilir. Benzer bigimde var olan yapiyr korumak isteyen tutucu
kaltar ile bu yapiy1 deg@istirmek ve gelistirmek isteyen ilerici bir kultur yan yanan
bulunabilir. Devletin veya yonetimin benimsedigi resmi kultur ile bunun disinda
kalan resmi olmayan toplumsal kultir de beraber yasayabilirler. Gene
toplumun degisik kesimleri icerisinde seckinler kulturd veya yigin kultiru
olabilir. Bazen de ideolojik kosullanmalara goére bir toplumda siyasal kultur
olgusu ortaya ¢ikabilir. Kaltrin toplumsal boyutu g6z 6ntine alinirken tim bu
degisik gorinUumlerin  bilimsel veriler ¢ergcevesinde dengeli bigimde
degerlendiriimesi gerekmektedir.

Kultur toplumsal bir olgu olarak genel nesnel gelisme yasalari igerisinde
gelismeler gostermektedir. Bu nedenle de toplumdaki ekonomik dizene ve
Uretim bigimlerine yakindan baglidir. Insan toplumlarinin gelismeleriyle
beraber ortaya ¢ikan her Uretim bigimi belirli bir tarihsel kultur bigimine karsilik
vererek, ekonomik duzendeki her degisimle beraber eskisinin kalkmasi yerine
yenisinin gelmesiyle baglantisi igerisinde bu kultir bigimleri de ortadan
kalkarak yerini yenilerine birakmaktadir. Boylece kultur insan toplumlarinin
tarihsel gelisim sureci igerisinde ilkellikten baslayarak koleci ve feodal
asamalari gectikten sonra gunumuazun kentlere dayali dizenine gelebilmistir.

Ne var ki, Uretim iligkilerinin bicimine bagli olarak agsamali bir gelisme sureci
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icerisinde uzlasmaz bazi celiskiler gesitli toplumlarda gézlemlenmigstir. Bu tlr
celigkiler butunuyle toplumsal yapiyi etkilerken kuiltur sistemlerini de genis
Olcllerde etkilemis ve degisik yonlerde bicimlenmelerine neden olmustur.
Celiski toplumsal kesimlerin bir arada yasadiklari yerler de kuiltir de ister
istemez bu tur cgeligkileri kendi icinde barindirmaktadir. Toplumda egemen
olan kesimlerle egemen gugclerin disinda kalan kesimlerin baska kulturlerin
savunmalarini dogal karsilamak gerekmektedir. Toplumdaki yonetimi olusturan
egemen kesimler kualturin kendi c¢ikarlari ve istekleri dogrultusunda
gelismelerini istemeleri nasil dogal karsilanirsa, yonetim digi kalan kesimlerin

de kendi kllturlerini yasatabilmek igin gaba gostermeleri de o kadar dogaldir.”

Varliklisi yoksulu, batilisi dogulusu, gelismisi, gelismekte olani, sdomurgeci
Ulkeleri ve siyah Afrikanin geng¢ uluslari ile tim insan dinyasi, blyluk degdisme
sorunlarinin agirh@ altinda ezilip gitmektedir. insanoglu, bilgin Laplace’in yiz elli yil
once dusledigi idea’ci belirlenimciligin 6zlemi icinde yagsamakta ve dusunmektedir. Bu
amagcla dunu 6grenmek, buglinu anlamak, yarini énceden gorup kestirebilmek igin
degisme kuramlarina basvurulmaktadir.*®

Kultdr, medeniyetin de gelismesi yolunda en dnemli etkenlerden biri olarak
kabul edilmektedir. Kaltirin belirledigi yerlesik davranis kurallari ya da normlari,
toplumsal duzeni saglayan, bireylere yol gosteren, dogrulari ve yanhglari, olumluyu,
olumsuzu belirleyen kurallar ve standartlardir.
Kaltaran bu cesitli tariflerinden sonra, her toplumun kendine has bir kultirG vardir.
Kaltur tarihseldir ve insan tarihi kadar eskiye dayanmaktadir. Gegmisten gunimuze
suregelmektedir. Duragan degildir ve zaman icinde degisim gostermektedir. Her
toplumda da bu degisimin hizi birbirinden farkhdir. Tarih yolculuklari igerisinde,
geleneksel toplumlar dil, din, inang, sanat ve gunlik yasam bigimi olarak kualturlerini
diger ulkelerden bagimsiz olarak sergileyebilmektedir.

Gunlik yagsamda bir insan, nitelik ve nicelik agisindan ¢ogunlukla" kaltarla " ya
da "kaltarsuz", "kisilikli" veya "kigiliksiz" olarak tanimlanmaktadir. Bu arada "karakter"
ile "mizag" igin igine girmektedir ve "saglam karakterli", ‘iyi mizagl' gibi ifadeler de yer
almaktadir. Kultar; bir sifre tarudur, zihinsel bir olusumdur. Bu anlamda davranis,

once zihinde bigcimlenmektedir ve sonra eylem olur. Mademki davranigi olusturan

¥ Bozkurt Giivenc, Sosyal Kiiltiirel Degisme, istanbul, Giindogan Yayinlari, 2.Basim, 2000, s. 7-8.
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disuncedir, o halde kaltar, distnceler sistemidir. Clnkd, tek tek kaltir unsurlari,
dusuncenin disariya yansimasindan bagka bir sey degildir. Kalttrel, ekonomik ve
siyasal sUregler sosyal hayatin birbirinden ayrilmaz pargalaridir. Kultir sadece
degerleri, yargilari, tutumlari vb. tasiyan dusunsel bir sure¢ degildir. Kultar; yagsanmig
ve yasanandir, yasanmis ve yasananla ilgilidir. Kultir insanlarin kendi yasam
deneyleriyle bigimlenmistir ve yasam bigimlerinin butununu olusturmaktadir. Bu
yasam deneyi bir zamanlar belli bir cografi bolgeye ait, yerel ve dogrudan, birebir
iliskilerden olusmustur. Simdi ise buna yogun bir sekilde dolayiml, disaridan ve
uzaktan gelen “baskalarinin yasam deneyimleri” ve 6zellikle dinyaya egemen bir
pazarin yagsam kosullarinin belirledigi planli yasam deneyimleri eklemlenmektedir.
Dolayisiyla kiiltiir ayni zamanda iliskisel ve tarihseldir.*®

1.2.1.Kiilturel Etkilesim

Butun kultarler tarih boyunca bir takim aligveriglerle, etkilenmelerle melez
Ozellik kazanmaktadirlar. Bir baska deyigsle, her toplum genelde ¢ok kultirli bir
yapiya sahip olagelmistir. Kalttrel etkilesimin kdkeninde go¢ olayl her zaman 6nemli
rol oynamistir. Bunun zorunlu ya da kendi istegiyle olmasi ¢atismalari da beraberinde
getirmektedir. Ornegin biyik kesiflerden sonra, ingilizler, ispanyollar, Fransizlar
somurgelestirdikleri Ulkelere kendi istekleriyle go¢ etmigler, buralara yerlesmisler ve
zaman iginde sanki yerlisi olmusglardir. Tabi unutmamak gerekir ki bu etkilesim
otomatik degildir, kendiliginden olmamaktadir. Mutlaka etkileyici olaylarin ve
aktorlerin olmasi gerekmektedir. Bir kulttr icinde yasayan topluluklarin kendi kulturleri
icindeki  farkh  kdltdrlerin  inancglarindan, adetlerinden hayat tarzlarindan
etkilenmemeleri kaginilmazdir.?°

Toplumsal yapilara dogrudan bagiml bulunan kultur sistemlerinin her topluma
gore degismesi dogaldir. Bu nedenle vyeryuzunde Kkulturlerin goreceligi so6z
konusudur. Bir toplumun ge¢misten aldigi ve gelecege aktardigi degerler butunu
olarak kultur, toplumsal yasamin birikimidir. Toplumlarin gecmisten gelerek gelecege
uzanan sureci iginde surekliligi saglayan kultur, toplumlarin iginde bulunduklari
kosullara ve gelismislik duzeylerine gore de degiskenlik gostermektedir. Her kualtur
hangi toplumdan veya yasam duzeyinden gelirse gelsin kilttrel platformda esdegere
sahiptir. Diger alanlardaki gelismiglik ayrimi kaltir dunyasi igin fazla gecerli degildir.

CunkU kaltar sistemleri ister geri kalsin, isterse gelismis olsun dinyaya kendi

9 Ahmet Polath, “Medya ve Kiiltiir”, 2008, (Erisim) http://www.makaleler.com/makale/iletisim, 11.Ekim.2012
2 Giilmez, a.g.e., S.9.
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ortamlarinin Urunlerini 6ézglrce sunabilmektedirler. Kuiltiriin dodasinda var olan
Ozgurluk ve cgesitlilik hangi dizeyde olursa olsun genel ortama katkida bulunabilecek
dlzeydedir. Gorecelik 0zelligi, degisik sistemlerin kultur diunyasina 6zgun katkilar
getirebilmesine olanak vermektedir.?

“Insanlik tarihi degisik toplumlarin ve toplumsal yapilarin evrimine bagli
olarak farkh kultirlere sahne olmustur. Degisme tum toplumsal yapilarda
oldugu gibi kdltur alaninda da gecerli olmaktadir. Tum kultlrler arasindaki
etkilesim agi ve diyalog degisimi, gelisimi hizlandiran ana 6ge konumundadir.
Kulturel gelisme, kultiru olusturan 6gelerin daha ileri bigimler olusturabilmek
Uzere degismesidir. lleri kiltir bigimi, toplumlari olusturan insanlarin
etkinliklerini artirmaya, c¢evre kosullarina olan egemenliklerini Ust duzeye
clkarmaya yarayan, gelecek igin daha fazla olanaklar saglayan yeni bir
diizendir. insanlik tarihinin ilk caglarinda cok agir isleyen kiiltiirel gelisme daha
sonraki ¢aglarda toplumsal olaylarla beraber hiz kazanmistir. Ginimuzde ise
bu hiz, bas dondluricu noktalara ulasmaktadir. Teknolojik ilerlemenin kendini
en ¢ok belli ettigi alanlar iginde kultur bagta gelmektedir. Toplumsallik insanin
yaradiligi geregi oldugundan onun yasantisina yon veren en onemli ig
etkenlerden birisidir. insanlar arasinda is bolimi ve birgok alanlarda siki
dayanigmalar gelistikge bazi ortak davraniglar ve eylemler de belirmeye
baslamistir. insanlarin bir araya gelerek ortak bir hayat yasamalari sonucunda
toplumsal olgular giderek olusmuslar ve bdylece edebiyat, felsefe, siyaset ve
sanat dallari ortaya ¢ikmigtir.”

Toplumlarda baska kudltarleri 6grenme, tanima meraki, uUst kudltlrlerin alt
kulturlere karsi siyasal ve ekonomik baskilari, kuresellesmeye dogru giden bir dinya,
kullanilan Uretim araglarinin degisimi, glinlik yasamda kullanilan bir¢gok arag-gerecin
degismesi, tuketim aliskanhklarinin degismesi, toplumlar arasi go¢ hareketlerinin
fazla olmasi vb. degisimlerden dolayli kuiltarel degisim yogdun bir sekilde

yasanmaktadir. %2

1.3.TURK KULTURU

! Cegen, a.g.e., s.13-20.

?2 Megep, “Kiiltiiriin Yapis1 HakkindaBilgiler”,2012(Erisim) http://www.kulturelbellek.com/kultur-nedir-
kultur-tarihi-tanimi-ve-kulturun-ozellikleri 18.Mart.2013
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Tarklerin fiziki ozellikleri olan c¢ekik goézlulik, ¢ikik elmacik kemikli, esmer
tipoloji tarih icinde degisim gostermektedir. Dedelerin adlari genellikle torunlara
verilirken bunun yani sira pek ¢ok yorede her adin bir sifati bulunmaktadir. Gunlak
hayatta milli takvim kullaniimaktadir. Ancak kulturel hayat Muslimanlik medeniyetiyle
i¢ ice oldugundan hicri takvim adlari yasatilir, Recep, Saban, Ramazan adlari hem ad
olarak konurken hem de gunluk dini yasayista kullaniimaktadir. Turkler Avrasya
denilen cografyaya yayillmiglardir ve Anadolu'ya go¢ etmislerdir. Cadir yerlesiminden
kent yerlesimine gecen Turkler, ahsap evlerden apartmanlara ve sitelere c¢evrilen
kent kultirine ge¢mislerdir. Ev dekorasyonunda kilimden haliya, sedirden mobilyaya,
sandalyeden koltuga, tahta pencereden pimapen pencereye cgevrilen ev kultard,
genis aileden cekirdek aileye cevrilmigtir. Batili giyim kusam yaygin olmasina
ragmen, eski giyim kultiri devam etmektedir. Ocak ve mangal dizeninden kalorifer
ve dogalgaz duzenine gegen Isitma sistemi; esek ve attan arabaya; siniden masaya,;
serbetten meyve suyuna; bozadan kolaya; hamamdan saunaya; dere kenari
ylkamadan ¢amasir makinesine; teldolaptan buzdolabina temizlik ve saghk kalturi
gelismistir. Yemek kulturu et merkezli olup, ot, sut, ekmek, bal, balik, yumurta, yogurt
temel besinlerdir.?

“‘Hayvancilik at, esek, sigir, manda, ayi, deve, koyun, kegi, ari, 6rdek,
tavuk yetistirmeciligindedir. Tarim UrUnleri arpa, bugday, piring, pamuk, kabak,
bakla, nohut, fasulye, havug, lahana, sodan, sarimsak, hiyar, turp, bamya,
patlican, domates, biber, elma, tutin, ¢ay, zeytin, erik, Uzum, patates, ayva,
armut, kavun, karpuz, igde, nar, kiraz, visne, muz, cilek, fistik gibi sebze ve
meyvelerdir. Dokumacilik, ayakkabicilik, terzilik en yaygin zanaatlardir. Carsi
ve bedestenden marketlere, supermarketlere gunluk alisveris kulturu
geligkindir. Semt pazarlari devamli islemektedir. En modern iletisim sistemleri
kullaniimakta, kara, hava, deniz ve demiryollarinda modern araglarla seyahat
edilmektedir. Kent igi rayl sistemler ve yeralti treni mevcuttur. Turkler Gokturk,
Uygur, Araplar (halk) Arap, Mani, Brahmi, Siiryani, Grek, ibrani, Kiril, Latin
alfabelerini kullandilar. Turkiye'de 1928'den beri Latin alfabesi kullaniimaktadir.
Tark dili zengin bir sanat gelenegine sahiptir, ancak son yuzyildaki kultur

degismesiyle Bati dillerinden az buz kelime alan bir dil haline gelmigtir ve

2 Ayhan Balaban, TiirkKiiltiirii,2006,(Erisim)http://tr.wikipedia.org/wiki/Turk-kulturu 18.Mart.2013
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bircok yabanci kdkenli kelime TDK tarafindan Turkgeye c¢evriimektedir.

Ornegin kampus kelimesi yerine yerleske kelimesi getirilmistir.”

Her toplumda kultir ve sanat iligkileri dnemli bir yere sahiptir. Bir anlamda
toplumun yapisini, yasayis bicimini ve anlayigi kultir ve sanat olayl yansitmaktadir.
Toplumlarin sosyal ve ekonomik yapilari ile orantih olarak kultir kurumlari ve
kuruluglar toplum yasayigsinda 6nemli roller oynamaktadir. Kulturel yapilar genel
olarak gelismigligin gostergesidir. Bir toplumun kultlirine bakarak o toplumun ileri
veya geri oldugu sdylenebilir. ilerlemenin baslica gdstergesi olan kiiltiir, eger ciddi
olarak ele alinirsa ayni zamanda gelismenin de yolu olabilir. Kultarel kalkinma yolu
ile, kisa zamanda on plana ¢ikan Ulkeler olmustur. Turkiye Cumhuriyeti bu agidan
dinyanin onde gelen baslica orneklerindendir. Kualtur ve sanat toplumlarin ulus
yapan Ogelerin en 6nunde gelmektedir. Turk ulusunun kurtaricisi Ataturk, bu gercegi
yerinde degerlendirerek kiiltiir sorunlarinin ¢éziimiine agirlik vermistir.**

Kaltaru etkileyen bir bagska husus da deger olarak karsimiza gikmaktadir.
Deger, “bazi davranis ve amaglari diger davranis ve amagclardan ya bireysel ya da
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, sureklili§i olan inaniglardir.” Sonugta,
davranislarimizi bi¢imlendiren benimsedigimiz degerlerdir. Ancak degerler zaman
icinde degisime ugrayabilmektedir. Ayrica en Onemlisi her kualtirin ayri degerler
dizgesinin varhgidir. Degerler Uzerine bir ¢ok arastirma gergeklestiriimistir. Bunlar
arasinda temel nitelikli olani Ruhbilimci Milton Rokeach’in 1973 yilinda gelistirdigi ve
degerleri iki ture gore siniflandiran ¢galismasidir. Daha sonra ortaya ¢ikan Degerler ve
Yasam Bigimleri (VALS) ve Degerler Dizesi (List of Value). Insanlarin inanislarini
etkileyen ve davraniglarinda degisime yol agan temel u¢ deger bulunmaktadir.

1.3.1.Temel Degerler: Bireyin ulasmak istedigi konumla ilgili inaniglari,
davranis bicimlerini ifade etmektedir.

1.3.2.Alana Ozgii Degerler: Ekonomik, toplumsal, dinsel ve diger etkinliklerle
ilgili inanislardir.

1.3.3.0riin Nitelikleriyle ilgili Degerler: Tiketicinin riinden beklentileriyle
ilgili degerler olarak kargimiza ¢gikmaktadir.

Degerler kultiran kalbidir. Degerler iyiyi ve kotuyu, temiz ve kirliyi, guzel ve

cirkini ayirt etmeye, tutarl olanla olmayani 6grenmemize yardimci olmaktadir. Deger

 Cecen, a.g.e., 5.99-100.
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kavraminin agiklanmasi gergekte kolay degildir. CUnkU deger terimi ayni anda hem
budunbilimsel, toplumbilimsel ve ruhbilimsel alanlardan yararlanmaktadir.?® Kiiltiir en
genel anlaminda, bir toplumda meydana gelen degerler butiiniidir. insan yagaminin
her yonunde beliren degerler, giderek cesitli agilardan butunlesmekte ve bir sistem
olarak kulturt olusturmaktadirlar. Her toplum iginde yasadigl kosullara ve tasidigi
Ozelliklere gore ayri ayri kultur sistemlerine sahip bulunmaktadir. Kaltirstz bir toplum
dusunudlemez. En ilkel ve geri toplumlarda bile kendilerine gore bir kaltiran

varligindan soz edilebilmektedir.?®

Tablo 2.
Turkiye’de Deger Listesi

Tarih Bilinci Gelismek ve gucgli olmak igin
onemlidir

Ahlak Tark temel degerlerinin dedismez
yapl tasidir

Din Birlik ve batunlagu saglar

Dil Degerlerin hepsi dille ifade edilir

Yurtseverlik Vatanini severek onu en iyi

sekilde korumayi destekler

Konukseverlik insan iligkilerini gelistirir

Yardimseverlik Zorluklarin  asilmasi  yolunda

insanlara destek olunmasini saglar

Saygi Toplumsal kargasa ve duzensizligi

onler

Namus Suca olan egilimi 6nler, toplumsal

birligin saglanmasinda 6nemli rol oynar.

Agirbashhk Toplum icinde sayginlik

%> Rengin Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk, istanbul, Es Yaymlari, 2009, s.63.
% Cegen, a.g.e.,s.99.
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kazanilmasina ve hurmet gorulmesine

yardimci olur.

Kaynak:ErayKanaat,“TurkTemelDegerleri”,(2007),http://blog.milliyet.com.tr/turk
-temel-degerleri/Blog/?BlogN (Erigim)10.11.2013

Bir ulusu var eden ve onu yasatacak olan onun degerleridir. Degerlerini
kaybeden uluslar ulusal kimliklerini de kaybedeceklerdir. Diger bir ¢cok ulke gibi
Tarkiye'de toplumsal deger yargilarini korumali, korurken de zamana ve teknolojiye
entegre olacak ve daha da fayda saglayacak bir sekilde degerlerini gelistirmeli,
yenilemelidir. Toplumsal yapi ve dusunce sistemi arasinda etkilesim kaginilmaz bir
sosyolojik gergekliktir. CUnkul higbir dislince sistemi soyut bir ortamda, yapidan
bagimsiz olarak olusmamaktadir. insanin kendisi nesnel ortamin bir Griini oldugu
gibi insanin sistemlestirdigi digun bi¢imlerinin kaynagi da yine ayni ortamdir, yani
toplumsal yasam ve bu yasamin ayrilmaz bir pargasi olan insan-doga etkilesimidir. O
halde dusunce sistemiyle doga-toplum-insan iligkileri arasinda diyalektik bir bitlnlik
s6z konusu olmaktadir. Tarihsel siure¢ icinde bu iliskilerde meydana gelen
degismeler, dusunce sistemini etkiledigi Ol¢clide, disunce sistemi de bu iligkileri
etkilemektedir.?’

“ Bilim yargisi dogru-yanhs iken deger yargilari iyi-kotu, guzel-girkin gibi
kavramlardir. Bilim yargisi olabildigince objektif iken deger yargisi nesneldir.
Cunku her toplumun iyisi-kétusu, guzeli-girkini oteki toplumlardan farkhdir.
Zaten uluslarin bu nitelikleri sayesinde birbirlerinden ayrildiklarini agikga
soyleyebiliriz. Deger konu olan bir nesne, bir davranig bir kurum yada rol
olabilmektedir. Ornegin Hristiyanlarda hag kutsaldir. Turk'ler de kayinvalideye
anne denilir ve o sahisa diger insanlardan farkli bir saygi gosterilir. Askerlik
Tark toplumunda kutsaldir. Hristiyan toplumlarda ise papaz toplumda onemli
bir yere sahiptir. Degerler gidilecek yonu belirleyen pusulalardir. Ne giydiginiz,
nerede yasadiginiz, kiminle evleneceginiz, yasamak igin ne yaptiginiza kadar
her sey degderlerin etkisindedir. Ayrica neleri yapip, neleri yapmamamiz

gerektigini sdyleyen de degerlerimizdir.”

*” Smuth, a.g.e., 5.11-13.
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1.4.KURESEL KULTUR
Gunumuzde cok kullanilan kultlrel kavramlardan birisi de evrensel kultardar.
Buna bazen kuresel kultir de denmektedir. Emperyalizm kuresellesme olarak
satiimaya baglandigindan beri kuresel pazarin kalturd, yani kultirel emperyalizm de
evrensel olarak donusume ugratiimigtir. Kuresel kultur, ¢iktigr yerin ¢ok otesinde
islemektedir. Mengeiyle gercek bag tutmaz; ortak bir gegmigle bir bag kurmaz;
hafizasizdir veya ¢ok kisa bir hafizaya sahiptir. Aslinda karesel kultur teknolojisiyle
uretilmis, biling yonetimi yapilari icinde hesaplanmis bir kilttrdir. Gérunuste bir yere,
dine, inanca, dunya gorusune bagli degildir, kopmustur ve yansizdir. Varligi once
teknolojik kitle Uretimine ve uluslararasi dagitima bagldir; sonra da tuketen kitlelere.
Surekliligi Uluslar arasi pazar yapisi ve iletisim sistemlerine baglidir.?®
“Evrensel kiltir” diye bir sey olmaz; ¢linkl toplumsal yasamda, kulturel
olan higbir sey evrensellige sahip olamaz. Dogum, 6lum, Uretim, yemek, icmek
ve barinmak insanla ilgili evrensel gergeklerdir. Evrensel gercek ile kulturu
karistirmamak gerekmektedir. Kultir, gercegin nasil bicimlendirildigini, nasil
yasandigini anlatmaktadir. Herkesin yemek yemesi, yemek yemeyi “evrensel
kaltar” yapmaz. Evrensel bir gergegin evrensel kultir olabilmesi icin, o
gercegin insanlar arasindaki yasam ve ifade bigiminin ayni olmasi
gerekmektedir. Benzerlik bile yeterli degildir. Evrensel gercekler vardir, fakat
somut yasam kosullarinda bu gerceklerin yasanma ve ifade bigimleri
farkhlastigi icin, biz “kaltur’ diyoruz. “Kultir” kavraminin kendisi evrenselligi
disarida birakmaktadir. Kadinlarin dogurdugu evrensel bir gergektir, ¢lnku
dinyanin her yerinde kadinlar dogurur. Dogurmay! evrensel yapan nicel
cokluk degil, yapisal dogadir. Fakat dunyanin her yerinde kadinlar ayni
sekilde dogurmaz, ayni sekilde cocuk yetistirmez. inanlarin susadi§i ve su
ictigi evrensel bir gergektir. Suyun nasil igildigi ve suyun igilmesinden alinan
doyum bigimleri kdltureldir. Dolayisiyla, evrensel gergek ile Kkultlra
karigstirmamak gerekmektedir. Evrensel gergek, somut sosyal Uretimin kulturel
pratiginde evrensel karakterini yitirmektedir.
Niceliksel gokluk ile evrenselligi karistirmamak gerekmektedir. Evrensel
olani belirleyen nicel ¢okluk degil, nitel karakterdir: Herkesin Coca Cola igcmesi,

Coca Cola kultiranin evrenselligini anlatmamaktadir; bir tiketim kultGranan

*® Erdogan, a.g.e., 5. 154-155.
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diger kultarler Uzerindeki egemenligini anlatmaktadir. Herkesin Coca Cola
icmesi evrensellik igin yeterli bir kogul degildir. Herkes Coca Cola’yr ayni
nedenlerle, ayni doyumlarla ve ayni atiflarla icmez. Dolayisiyla tuketim her

yerde olsa bile, evrensel/kultirel bir gercegi anlatir.”

1.4.1.Kiresellesme

Klresellesme, son dénemleri tanimlayan ve degisimi ifade eden en 6énemli ve
en tartismali kavramlardan birisidir. Birbiriyle baglantili ¢ok farkli konulari icermesi
(dunya ekonomisi ve gugclu aktorleri), belirleyici faktorlerinin ¢ok fazla olmasi (ileri
teknolojiler), olumlu ve olumsuz bir¢ok sonucunun olmasi (enformasyon sisteminin,
iletisimin gercek zamanl evrensellesmesi ama ayni zamanda yerel kulturlerin yok
olma tehlikesi), onu tanimlamayi ve sinirlandirmay! zorlastirmaktadir. Baktigimiz
bakis agisina gore ona dair disuncelerimiz ve tanimlamalarimiz degisebilmektedir.
Kimilerine gore kapitalizmin, gicin kosulsuz iktidarini temsil ederken, kimilerine gore,
melezlesmeyi, evrensellesmeyi, kimilerine gore ise homojenlesmeyi, birbirinin
prototipi olmayi temsil etmektedir. Ancak yine de olup bitenlere baktigimizda,
ticaretin, sermayenin, kultirun, teknolojinin, bilginin ve neredeyse her seyin
yerkuredeki hareketliligi, ulagilabilirligi; sosyal, ekonomik, kulttrel, teknolojik, politik,
ekolojik ve benzeri birgcok alanda global butinlesme ve dayanisma anlamina geldigi
soylenebilir. Kuresellesme, dunyanin mekansal olarak kugulmesi, Marshall
McLuhan’in deyisiyle kiresel kdye dontsmesidir.

Klresellesme, olaylarin i¢ ice gectigi, ilgisizmis gibi gorinen birgok seyin
birbirini etkiledigi ve birbiriyle iligkili hale geldigi, birbirini etkileyen ve birbirinden
bagimsiz dusunulmeyecek zincirleme bir dizi karmasik sureci icermektedir. Bu durum
dogal olarak iktidarlari, sanayicileri, ekonomi politikalarini, emek sermaye iligkilerini
ve her tir kiiltiirel olguyu etkileyerek yeniden bicimlendirmektedir.?

1.4.2 Kiltur Emperyalizmi

Bir kultiran diger kulturd somurgesi altina almasina, kultar emperyalizmi
denmektedir. Gelecekte Ulkemizi ve dinyay! bekleyen en buylk sorunlardan biri
kultar yozlagsmasidir. Bir milleti millet yapan en énemli unsurlardan biri kulttr birligidir.

O milletin kendine has gelenek ve gorenekleri, dili, dini, sanat yapitlari vb. kaltGrinu

% Hayri Esmer, Kiiltiir Tarihi, Ankara, Anadolu Universitesi Yayini, 2013, 5.245.
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olusturmaktadir. Bir milletin ayakta kalip, devamliligini strdirebilmesi igin kiltarine
sahip c¢ikip, kultar birligini saglamasi gerekmektedir. Tarih boyunca kulturlerine sahip
clkamayan devletler, hep baska devletlerin egemenligi altina girip asimile olmusglardir.
Ornek olarak Bulgarlar, Macarlar kendi kiltirlerine sahip ¢ikmamig, Hristiyanlasip 6z
benliklerini yani TuarklUklerini kaybetmislerdir. Silahla alinamayan vyerler kultir
somurgeciligi ile ele gegiriimigtir. Bugln ise Turk olduklarini asla kabul
etmemektedirler. Ancak, kultartine sahip ¢ikip, birlik ve beraberligini koruyan devletler
asla kendi benliklerin kaybetmemis, hep var olmuslardir.*°

“GUnumuzde Turkiye’de ve dinyanin birgok Ulkesinde kultlr yozlagsmasi
yasanmaktadir. insanlar baska kultiirlere 6zenmekte, ancak o kultirleri tam
olarak benimseyemediklerinden dolayr bocalamaktadirlar. Bdylece bu tip
ulkelerde arada kalmis, bozuk bir kiltir ortaya ¢ikmaktadir. Gelecekte kultur
somirge devletleri tek bir devlet olarak karsimiza c¢ikacaktir. Her milletin
kendine has bir kultir yapisi oldugu gibi kendine 6zgu bir dili vardir. Dil,
kaltirin en 6nemli unsurudur. Bu nedenle milletlerin kendi kulttrlerini,
gecmisten gunumuze ve gelece@e tasiyabilmesi igin bu igi Ustlenecek olan
dillerine sahip c¢ikmalari, ve onu gelistirmek icin ellerinden geleni yapmalari
gerekmektedir. Ancak dinyada dil sdmurgeleri kendini gdsteriyor ve bu daha
da fazlalasacaktir. ingilizce birgok Ulkede anadil olmustur. Tirkiye’de de bu
gbzlenmektedir. TUum bunlarn engellemek icin bir takim c¢aligmalar
yapiimaktadir. Nitekim ulu onder Atatirk Tdrk dilinin tum dunyada etKkili
olabilmesi ve kendini koruyup geligtirebilmesi icin Turk Dil Kurumunu
kurmustur. Atatlrk baska dillerden dilimize giren soézcuklere Turkge karsiliklar
bulmaya calismistir. Bu alanda yaptigi en onemli ¢alisma matematikle ilgili
calismalaridir. Geometri  kitabi yazmis ve onu kendisi anlatmistir.

Oysa Turkge, dunyanin en zengin dillerinden biridir. Bugunlerde Turkce
birakin gelismeyi geriye gitmektedir. Dinyada bilim ve teknoloji ¢ok buyuk
hizla ilerlemektedir. Gelismis Ulkeler bu énceligi kendilerine tanimaktadirlar.
Ulkemiz gelismekte olan bir Glke. Bu ylizden mutlaka diinyada meydana gelen
batun gelismeleri, bilim ve teknolojiyi takip etmeli ve butlin bunlardan haberdar

olmalidir.”

*® Oktay Sinanoglu, “Kiiltiir Emperyalizmi”, 2005,(Erisim) http://www.vatanbir.org/dergi/24/kultur-
emperyalizmi. 27.Mart.2013.
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Kultir emperyalizmi bir Glkenin kendi kultirel degerlerini ve ideolojisini bagka
bir ulkenin halkina benimsetmesidir. Kitle haberlesme araglarinin gelismesi ve
yayginlagsmasi Uzerine her devlet kendi kultirel degerlerini baska devletlerin
halklarina iletme olanagina kavusmustur. Bir ulusun degerlerini ele gegirmek igin
etkin bir kontrol yontemi olarak kabul edilebilir. Kuiltir emperyalizmi diger
emperyalizm yontemlerinin uygulanmasi i¢in uygun zemini hazirlamakta, yani
tamamlayici bir rol oynamaktadir. Basariya ulasma sansi en yuksek ve en yumusak
gorunen emperyalizm c¢esididir. Egemenligine ¢ok bagh Ulkeler, bu konuda abartili
davranarak, kendi dillerini isimlerini giysilerini degistirerek Batili yasam stilinden
kendilerini kurtarabileceklerini ve dolayisiyla bagimliliklarindan kurtulabileceklerini
dustinmektedirler.®! Kltir bir milletin geleneklerinin géreneklerinin birlesiminden
olusmaktadir. Bu olugsum milletin dil tarih ve millet buatunliginden; bagimsizlik
ilkesinden ve millet ulus ¢ergevesinde suur bulmus ve bulmaktadir. Clnkua kaltir bizi
biz yapan Turki cografyada yetmis bes milyonu ile yuzlerce yil yasatan bir unsur; bir
hayat kaynagi adeta yasam tarzidir. Tarih boyunca Turk milletinin kaltGrd koklu ve
yuce bir durumdur. CUnkU Turkler tarih boyunca hep millet olarak kalmis, kendi 6z
kultarlerinden hi¢c kopmamis ve bagka milletlere 6rnek teskil hale gelmistir. Turklerin
Orta Asya Hunundan basglayip BlUyuk ve idealist bir Turkiye Cumhuriyeti Devleti'ne
kadar kulturanu korumasini bilmigtir ve bilecektir de. Bagimsizlik ve kultir oyle bir
bagimli olmustur ki biri kayboldugunda digerinin hicbir kifayeti kalmamaktadir.*?

“Yeryuzu kulturlerinin ve uygarhklarinin dogusu, yukselisleri ve yok
oluslari birbirini takip etmektedir. Uygarliklar, ister Mezopotamya’da, ister

Amerika kitasinda kok salsin, mutlaka degisime ugramiglar ve birbirleriyle

aligverise gecgerek etki alanlari yaratmislar ve sonra siyasal anlamda yok

olmuslardir.  Ornegin  Blylk Iskenderin  Helenistik  Imparatorlugu

Makedonya’dan neredeyse Hindistan’a dek uzanmaktadir. Keza Hun

imparatoru  Atilla, Orta Avrupa’ya dek gelmistir. Bugiin bu blylk

imparatorluklardan kuguk devletler kalmigtir. Bu da gostermektedir ki, tarihin
bir cok déneminde egemen (dominant) kultarlerin varhdi ve etkisi genis boyutlu

olmustur. Buglnki adlandirmayla buna “kualtir emperyalizmi” de denilebilir.

$1Zeus, “KiiltiirEmperyalizmi”,2012(Erisim)http://www.toplumdusmani.net/modules/wordbook/entery.php?entr
ylD=3382.27.Mart.2013.
* Giilmez, a.g.e., 5.7.
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Bununla birlikte, yeryuzi kaltiri ve uygarliklar tim insanligin evrensel
mirasidir; kultirel gesitlilik, insanligin ortak mirasidir ve somut bir bigcimde ve

etik acidan korunmalidir.”

Kultur emperyalizminin belli bir yonu yoktur. Batidan geldigi gibi, dogudan da,
kuzeyden de, guneyden de gelebilir. Nitekim Ulkemizde bunun ¢esitli ornekleri degisik
donemlerde gorulmustar. Kultir emperyalizmi on yedinci ve on sekizinci yuzyillarda
olgunlasma slreci yasamistir. On dokuzuncu ylzyilda en Ust seviyeye ulasma
donemi ve 1945 yilina kadar devam eden somurgecilik donemi olarak karsimiza
ctkmaktadir. Yirminci ylzyihn ikinci ceyreginden sonra baslayan, somurgeciligin farkh
bir boyut kazanmasi ve yirmi birinci yuzyilda kiresellesme ile birlikte nihai noktaya
ulagsmaktadir. Bu hezyan da tarihin sonu verilmis olan kararin yirmi birinci yluzyilda
tamamlanmasidir. Bati medeniyeti on yedinci ylzyila kadarki donemde buyUk bir i¢
savas ve bunun akabinde ig¢sel bir devinimle sistematigini olusturmustur. Bu
sistematik dlinyanin bati medeniyetinin hegomanyasina girecek ve tek bir medeniyet
altinda birlesecedi inanci olarak karsimiza cikmaktadir.®®* Bati medeniyetinin
Dinya’'da tek bir medeniyet, tek bir dil, tek bir tat duygusu, tek bir dinya
gerceklestirme istegi ve tek bir kultirde birlesme dusuncesi Turkiye’de Starbucks

Coffe’nin Turk kultirinun bir parcasi seklinde gosterilmesine iyi bir érnektir.

1.5.KULTUR VE KURUMLASMA

insan toplumlarini diger canli topluluklardan ayiran baslica 6de Kkuiltiirddir.
insanlarin toplum biciminde yasamasindan ortaya cikan karmasik bitiin kiltiri
olusturmaktadir. Yapisinin karmasikligi nedeniyle c¢esitli yanlar olan bu kavramin
degisik anlamlari oldugu kadar birbirinden ¢ok farkli tanimlari da yapilmaktadir. Kaltar
sorunsali ile bilim dal olarak oncelikle antropoloji ilgilenmektedir. Her bilim alaninin
kendine 6zgu kultur yaklasimi, anlayisi ve tanimi bulunmaktadir. Degisik yaklagimlar
bu kavramin kapsamini geniglettigi gibi, ayri ayri anlamlar da kazandirmaktadir.

Gunliik dilde bile ayri kullaniimaktadir.®

 Cecen, a.g.e., s.111.

3 Cegen, a.g.e., 5.83-93.
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“‘Bu kadar ¢ok yonlu bir alanda kurumlasma konusu fazlaca 6nem
kazanmaktadir. Kurumlagma sorununun agciklik kazanabilmesi ig¢in kurum
kavramini tanimlamak gerekmektedir. Kurum, toplumsal konularda kapsamli
bicimlerde yogunlasan belirgin deger yonelmeleri, netlik kazanan sosyal
etkinlesme bigimleri ile bir arada ortaya ¢ikan bir olgudur. Genellikle kurumlar
sosyal yasamin duzenini olugturan ve yansitan birimler olarak karsimiza
ctkmaktadir. Kurum kavram ve yapi olarak iki yone sahiptir. Sureklilik kazanan
yapilar kendi kavramlarini zaman iginde olusturmaktadirlar. Kurum kavrami,
belirli toplumun iligkilerini yonlendiren benimsenmis ve giderek kaliplasmis
davranis bicimlerini, aligkanliklari, tutumlari ve bunlara egemen olan ilkelerin,
anlayisin genel gercevesini belirlemektedir. Belirli alt veya Ust topluluklarin,
gruplarin etkinliklerinin karakteristik isleyis kurallari veya kaliplasmis bigimleri
toplumsal kurumlar olusturmaktadir. En genis kapsamda toplum uyelerinin
cikarlarina, gereksinmelerine hizmet eden kurumlar daha gecerli ve uzun
Omurli olmaktadirlar. Kurum bir bakima insanlar arasinda sureklilik ve
duzenlilik kazanmis iligkilerin soyutlasmis ve genel boyutlarla aciklanma
bicimidir. Her Toplumun kendi 0ozelliklerinden ve yasam bigiminden
kaynaklanan ayri bir kurumsallasma sureci vardir. Bu sure¢ sosyal veya
siyasal olaylarin gelisimine gore yon kazanmakta ve bigcimlenmektedir.
Gelenekler kurumlardan daha daginiktir. Kurumlari o6rglitlenmis veya
belirginlesmis birlikler desteklemektedir, ne var ki gelenekleri ile boyle gruplar
yoktur, bu nedenle de daginiktirlar. Kurumlar ile birlikler ortaklasa bulunan,
karsilikli iligkilerle gelisen olgulardir. Karmasik yapili insan toplumlarinda
yasam biciminin Ozelliklerini ve duzeyini yansitan degisik kurumlar olabilir.
Toplum iginde on plana geg¢en kurumlar o toplumun temel ozelliklerini ve
karakterini belirginlestirmektedir. ilerlemis Ulkelerde kultir alaninda 6zerk ve
badimsiz kurumsallasmanin yuksek duzeylerde oldugu ve bunun da gelisme
ve demokratiklesmede dnemli paylara sahip oldugu gorulmektedir.”

1.5.1. Kurumsal Kimlik
Kurumsal kimlik, gunlik konugsma sirasinda ve medyanin bazi kesimlerinde,
tipik olarak sirket logosu anlamina gelmektedir. ikinci anlam, kavramin alanini

genigletmekle birlikte halen planl iletisimin sinirlar igerisinde kalmaktadir. Bu
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nedenle, Bernstein’e gore “Kurumsal kimlik, kamunun sirketi tanidigi ve diger
sirketlerden ayirt ettigi gorsel isaretlerin toplamidir”. Chajet de benzer olarak,
‘kurumsal  kimlik, kurumsal stratejinin en gorunur o6gesidir’ ifadesinde
bulunmaktadir.®

“‘Kavram, uzman literatlirde bu anlamda yaygin olarak kullaniimaktadir.
Kavramin Uguncu kullanimina deginilmeden o6nce, ‘gorsel kimlik’ teriminin
kavramsal bir agiklama amaciyla Uretildiginin  UGzerinde  durulmasi
gerekmektedir. Bu nedenle bir 6rglt icin kullanildiyi zaman “sadece logosu
degil, ayni zamanda standart mizanpaiji, tipografisi, renk tasarimi ve i¢ tasarimi
gibi fiziksel sunumunun g¢esitli yonleri” de belirtiimektedir. Burada, yillik rapor,
brosur, talimatname, antetli kagit, kartvizit, basin bildirisi, fatura ve el ilani gibi
basili malzemeler Uzerinde durulmasi gereken dnemli bir durumu olusturmakla
birlikte; bunlara benzer bir sekilde, binalardaki semboller, binalarin kendileri,
tasitlar, Uniformalar ve elbette Urin ve onun paketlenmesi de ayni 6neme
sahiptir. ‘Gorsel kimlik’, farkl bir kavram olarak kurgulanmasina ragmen, ikinci
anlamda ‘kurumsal kimlik’ ile esit bir anlami ifade edebilmektedir. Kurumsal
kimligi, iletisimin kabul edilen gorsel gorunugu Uzerine yogunlasarak
anlamlandirmak, tasarimcilarin geleneksel yaklagimidir.

Bir bagska duzeyde kurumsal kimlik, bir érgutin, bir krizle basa ¢gikma
cabasi icerisindeyken basina iyi ve kotu gununde gosterdigi aciklik derecesi
kadar, hiz ve yeterliligini de kapsamaktadir. Bir orgutin kurumsal kimligi,
kurumsal imajinda da oldugu gibi, kosullara bagh olarak kaginilmaz bir sekilde
degismektedir. Sirketin hissedarlarina sunmayi amagladigi tavir bir anlamda
bugunkl kazanclilik ve gelecekteki stratejinin birlesimi olmaktadir. Yillik genel
bir toplantiyl yonetmek, iyi tasarlanmig bir yillik rapor ve sosyal sorumluluk
programi bir baska bileseni olusturmaktadir. Bununla beraber, bu kimlikle
uzaktan yakindan ilgisi olmayan dusuk Ucretlerle, memnuniyet yaratmayan
calisma kosullarinda calisan isciler ve tek igletme sdzcusu olan sirket bulteni
sirketin gunluk gergeklerini olusturmaktadir. Tum bu kapsayici anlamlari
icerisinde kurumsal kimlik, orgutun etkinlikleri ve yaptiklari, kasitli veya kasitsiz

yaptigi ve sdyledigi her seyin toplami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”

®J acguie L’Etang, Magda Pieczka, Halkla iliskilerde Elestirel Yaklasimlar, Ankara, Vadi Yayinlari, 2002,
5.136-138.



30

Kurum kimligi, kurulusun/organizasyonun c¢alisanlar, hedef gruplari ve kamu
onunde kendisini sundugu tum aktivitelerin toplamidir. Kimlik kavrami belirlenirken
bireysel kimlik, kollektif kimlik ve kurumsal kimlik diye ayrilmaktadir.

1.5.2.Bireysel Kimlik: Cevremizdeki her kisinin kendisine has bir kimligi
vardir. Kimilerinde bu kimlik daha belirgindir, kimisinde ise daha ¢ekiniktir. Mussen’e
gore; “Kimlik bireyin kendi kendisi, davraniglari, ihtiyaglari, motivasyonlari ve ilgileri
belirli bir dlgude tutarlik gosteren, kendi kendisine sadik, digerlerinden ayri ve farkli
algilanmasini iceren bilissel ve duygusal nitelikli bilesik bir zihinsel yapidir.*

1.5.3.Kollektif Kimlik: Kollektif kimlik, belirli bir alanda kdk salmis bir takim
gruplarin, daha ¢ok etnik gruplarin diger gruplardan farklarini ortaya koymasidir.
Ayrica kollektif kimlik belirli bir durumu degil, yasanan bir siireci yansitmaktadir.®’
insanlar uzun zamandan beri birlikte yasadiklar kisilerin kendilerini kabul etmelerini
ve bir gruba ait olmayi istemislerdir. Her toplumun kendine 6zgu nitelikleri, birikimleri,
teklik tasidig1 yonundeki biling kollektif kimligin olusmasinda etken olmaktadir.

1.5.4.Kurum Kimligi: Kurum kimligi kavrami bireysel kimlikten farkli olarak,
ancak kollektif kimlige benzer bir bicimde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun
kimligini ifade etmektedir. Bu kimlik, kurulusta c¢alisanlarin davraniglari, kurulusun
iletisim bigimleri, felsefesi ve gorsel unsurlarindan olusmaktadir. Bir isletmenin bir
kimlige ihtiyac duymasinin baslica nedenleri kurum igerisinde ¢alisanlarin kurulus ile
butinlesmelerini saglamak, kurum diginda ise diger kuruluglardan, rakiplerden ayirt
edilmek ve onlardan siyrilabilmektir. Clnkl artik gunimuizde pek c¢ok kurulus
birbirine benzer Urlnler Uretmekte, tuketicinin tercih sebebi o kurulusun
hatirlanabilirlik derecesi ve imaji olmaktadir.®

Kurumsal kimlik kavraminin, Il. Dlinya Savasi sonrasinda Amerika’nin New
York kentinde faaliyet gésteren Lippincott ve Margulies isimli danismanlik sirketinin
kurucusu Walter Margulies tarafindan 1945 tarihinde ortaya atildigi sdylenmektedir.
Bunu izleyen on yillik donemde profesyonel uygulama olarak kurumsal kimlik,
kazanimlarin, gsirket birlesmelerinin ve ekonomik dislamalarin dramatik artigi il
karakterize edilen bir donemde yaygin gorulmustir. Zamanin ticari havasi, hem
yagma etme hem de tesebbusleri ele gecirmede gugsuz bireysel sirketlerin nitelikleri

acgisindan, mali toplulugun bir pargasi olmanin farkindaliginin artiriimasi gerekli

% Nuri Bilgin, insan iliskileri ve Kimlik, Istanbul, Sistem Yaymcilik, 1996, s.182.
37 Nuri Bilgin, Kollektif Kimlik, Istanbul, Sistem Yayincilik, 1995, 5.59.
% Ayla Okay, Kurum Kimligi, istanbul, Mediacat Kitaplar1, 2005, s.36.
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kiinmigtir. Bununla beraber, birbirinden ayri sirketlerin her biri kendi kultini ve
sembollinu sakli tutarak birlesmeyi izleyen uyum problemleri, bir ¢ok sirketin, artan
global karaktere sahip olma egiliminde oldugu gibi, ihtiya¢ duyulan kurumsal kimlik
programlarina da keskin bir bicimde odaklanmasina yol agmistir. Slreg, baslangicta
kurumlarin faydalananlarin arttirlmasini ve her bir kurumun profilini dizeltmeyi

kapsamaktadir.*

“Ozellikle basin ve televizyonda kurumsal reklamcilikta anlamli bir
bayume gerceklesmistir. Bu durum, hizla medya sahipleri i¢in karli bir gelir
kaynagi haline gelmistir. Strateji, 6zellesmis bu yeni kuruluglara hem 6zerklik
kazandirmak, hem de kamuoyunun olumlu bir tutum gelistirmesini saglamak
ve aynli zamanda da bu kuruluslara yatirm yapmayi 6zendirmek seklinde
gerceklesmistir. Bu slrecin 6nemli bir boluminde reklam ajanslarinin ve halkla
iliskiler danigsmanhk sirketlerinin yukselisi olmustur. Sure¢ icerisinde ‘imaj
dunyasinin algi ve davraniglari etkilemede sihirli bir glict olduguna dair yaygin
bir kanaat belirmistir. ‘Kurumsal kimligin’ gelismesinde etik faktérler de rol
oynamaktadir. Tarihsel olarak hayirsever (philanthropic) ¢alisma, her ne kadar
yegane olmasa da Cadbury’s veya Rowntree’s’de oldugu gibi Quaker sirketleri
ile birlesmis bulunmaktadir. Faaliyet alani olarak genellikle yerel pazarlarin
secimi, oOrgutlerin toplumdaki rolleri hakkinda oldukgca acgik olan mesele
sayesinde son zamanlarda artmis bulunmaktadir. ‘Kurumsal sosyal
sorumluluk’, yalnizca kari g6z OnUne alarak motive olmanin vyerine,
uygulamanin sonuglarina genis ¢apta onem veren kuruluglarin tutum ve
uygulamalarini agiklamak icin gelistirilmigtir. 1960’lardan itibaren tuketici
hareketlerinin farkinda olunmasi bu etiksel degisiklikte dnemli rol oynamissa
da Ozellikle c¢evrecilik, son yillarda o6nemli adimlar artarak alani
genigletmektedir. Urlinlerin imalati, dagitimi, kullanimi ve satimi gibi faktérlerin
sebep oldugu enerji tuketimi ve cevresel etkiler, bundan birkag¢ yil oncesine
degin uzmanlardan bagka hi¢ kimsenin endigse duymadigi bir konu olmustur.

Gunumuzde ise gittikge artan sayida insanin satin alma karari verirken ki bu

¥ 1 ’Etang, Pieczka, a.g.e., 5.128-129.
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sayede ikinci elden edinilmis eksik bilgiler olsa dahi, gevresel duyarlilik gibi

konulari goz 6nunde tuttugu soylenmektedir.

Kurumsal kultir ve kurumsal strateji, bu ¢ok yuzli (multifaceted) varhgin
ayrilmaz pargalari olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Goérev beyanlari, kurumsal
hedeflerin bir sisteme baglh ifadeleri olarak burada potansiyel 6neme sahip
olmaktadirlar. Bununla beraber, bazen 6rgutin asil karakterini gostermek igin gok
idealist; orgutlu digerlerinden ayirt edici bicimde farkh kilan c¢ehreleri tanimaya
yardimci olmak agisindan da oldukg¢a soguk laflardan ibaret kalabilmektedirler. Kimlik
ile isaret edilen kisilik, imaj olarak algilanmaktadir. Bu, iglemsel amaglar igin
arastirmaya yardimci olabilmektedir, fakat, dahil edilen iligkilerin karmasik alaninin
tanimi olarak nitelemeye ihtiyaci vardir. ilk olarak, kurumsal kisiligin degisken ve
sonugta belirsiz olan dogasinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Daha sonra,
kurumsal kimligin diger cehrelerinden gorsel olani analiz etmek amaciyla ayirmanin
onem tasidigidir. imaj olarak algilanan, kaynak ve alici arasinda dogrudan ve
otomatik bir iletisim sureci oldugunu, boylelikle ikinci kismi anlamlandiran muzakere
tabanini asagi cektigini ima etmektedir.*°

1.5.5.Kurum Kilturu

Kaltdr kavraminin bugune kadar ¢ok sayida tanimi yapiimigtir. Yapilan bir
tanimlamaya gore kultir “bir insan toplumunun duygu, disunce ve yargi birligini
saglayan degerlerin tumu” olup, kultiran bu anlami “gelenek, gorenek, dusunce ve
sanat degerleri gibi bir toplumun batin sanat degerlerini” kapsamaktadir. Kisaca bilgi
anlamina gelmektedir.**
faaliyetlerin sonucunu etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan, inanclar,
degerler, orf ve adetler ve diger kisilerarasi iliskilerin sonuclarinin tamamidir.*?
Alemdar ve Erdogan’a gobre siyasal veya ekonomik o&rgutlerin  kendilerini
surdurmelerinde 6nemli rol oynayan kultirel gelenekleri ve “igleri yapma bilinci”
vardir. Bu orgutleri anlamak igin de orgutun yasadigi ve yasattigi kultiru anlamak
gerekmektedir.*®* Ulkemizde de kendisini kabul ettiren bircok yabanci markanin

“0L’Etang, a.g.e.,s.138-139.

“! Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin iletisim Yontem ve Araglari, istanbul, Der Yaymlari, 1996,
s.89.

“{lhan Erdogan, isletmelerde Davrams, istanbul, Kisisel Yayinlar, 2007, s.121.

“ Alemdar, Erdogan, a.g.e., 5.170.
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basarisi tesaduf degildir. Kurum kultira kavramini, o Glkenin ge¢cmis tarihini ¢ok iyi
anlayan kurumlar basarilara imza atmistir ve hala da atmaktadir. Kiltir o kadar
onemli ve degerlidir ki, bunun bilincinde olarak, kualtirimUzu iyi bilerek sahip
cikmamiz gerekmektedir. GlglU bir tarihi vardir her kultirin, kimine komik gorinen

bir davranis kimine anlaml gelmektedir.

Kurum kalturd c¢ahsanlarin davraniglarini ve kurulugsun gorinum seklini
etkileyen deger yargilari ve davranis tarzi sistemini ifade etmektedir. Kurum kaltart
kisaca bir girketin paylastigi degeler, inanglar ve davraniglar olarak tanimlanabilir.
Buna gore kurum kimligi kurum felsefesini temel alarak, kurum dizayni, iletisimi ve
kurumun bir imaj olusturmaya yonelik olarak gergeklestirecegi faaliyetler ile birlikte,
kurum kulturu bir arag durumundadir.

Erenglil’e go6re kurum Kkaltirl, ayni kurumda c¢alisanlarin tutum, inang,
varsayim ve beklentileri ile bireylerin davraniglarini ve bireylerarasi iligkileri belirleyen
faaliyetlerin nasil yuritildigiini gésteren normlar demetidir.**

Her kurumdaki kalttr dahili ve harici faktorler nedeniyle olusmaktadir. Burada
onemli olan bu olusumu kendi basina birakmak degil, gelistirmektir.

Acik enformasyon temeli Uzerinde, seffaf bir iletisimin olmasi, her iki
cinsiyetteki calisanlarin, tim seviyelerdeki karar alma surecine dahil edilmeleri,
eskimis yapilarin kiriimasi, yetki ve sorumlulugun merkeziyetciligin kaldiriimasi,
kurumun faaliyetlerinin topluma yaptigi katkilari ve onun varligi ve gelecegini
glvence altina almak, yani bir kurum felsefesi hakkinda temel bir gorus birliginin

olusturulmasi, sermaye ve kazanca/kara katilimin saglanmasi gerekmektedir.*

Kurum Felse g si ’ Kurumsal iletisim
Kurum Kultd
Kurum imaj — ==
Kurum Faaliyet
Onerisi

44 Bilge Erengiil, Kiiltiir Sihirbazlar, istanbul, Evrim Yayinlari, 1997, s.25.
45 Okay, a.g.e., s.65.
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Sekil 1. Kurum Kimligi ve Kurum Kiiltiirii Arasindaki iliski

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, istanbul, Derin Yayinlari, 2011, s.65.

1.5.6.Kurum Kiiltiirii ve Kurum Kimligi Arasindaki iligki

Gerek kurum kimligi, gerekse kurum kultirine yonelik disunceler, bir kurum
ile toplum arasindaki ayrintili alig-veris iligkilerini, etkilesimini daha fazla dikkate
alarak bir acik sistem olusturmaya caligmaktadirlar ve bu sekilde dusunceleri ve
davraniglari, kurum disindaki rolleri drnegin aile ve toplum Uyesi, vatandas, tuketici,
vs. olarak etkilenen bireylerin, kurumlarin karmasik buatunltklerini anlamalarini
saglamaya c¢alismaktadir. Her iki olgu da g¢alisanlarin kurumlarina bagli olmalari ve
onu uygun bir bicimde temsil edebilmeleri gabasina dayanmaktadir. Bu yapilirken de
gerceklesmesi istenilen kurum kimligine gore, kurum kimligini baz alarak bir kurum
kultara gelistirilir. Sonug¢ olarak sunu sdylememiz mumkanddr. Kurum Kultard kurum
kimligine gore sekillenmektedir. Downey’in de belirttigi gibi “kurum kultGri kurum
kimliginin bir sonucudur”. Ancak her iki olgu da bagimsiz ve birbirinden ayri olarak
gorulmemelidir, kurum kaltiranan deger ve norm sistemi kurum kimligi igin bir temel
olusturmaktadir. Kurum kulturinan gugla olmasi kurumu basariya goturecek onemili
etkenlerden birisi olarak karsimiza ¢cikmaktadir.*®

1.5.7.Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi yonetim kurallarinin bir sistemidir, bunlari belirleyen ise ahlaki
deger tutumlandir. Bir kurum felsefesi iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Yazili olarak ve
s6zlU olarak dusince ve davranigi belirleyebilmektedir. Kurum felsefesinin hareket
noktasini ve ana unsurunu kurum vizyonu olusturmaktadir. Kurum vizyonu, kurum
amacini ve kurum hedefini kendi ¢alisanlarina ve tUm kamuoyuna netlestirecek olan
somut, tasvirkar bir diusuncedir. Kurum vizyonu ulasilabilir ve uygulanabilir olmaldir,
mevcut durumu degistirmelidir. Clnkl vizyon kurulusun ne yodne dogru gelismek

istediginin bir ifadesidir.

* Okay, a.g.e., 5.111-214.
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1.5.7.1.Kurum Felsefesinin Fonksiyonlari

1.5.7.1.1.0ryantasyon Fonksiyonu:

Kurum felsefesinden kaynaklanan kurallarla organizasyonun davranisi
yonlendiriimektedir.  Saptanan hedeflerin sirasi ve olusturulmasi, tipki hedefe
ulasmanin derecesi kadar etkilenmektedir. Bu sekilde kurum felsefesi ayni zamanda
onemli bir stratejik boslugu da doldurmaktadir. Kurum temellerinde ortaya gikan
oryantasyon cercevesi onemli kurallari yazili hale getirmesi ve bdoylelikle tum
kurumsal davraniglar icin bir yon belirlemesi seklinde olmaktadir.

1.5.7.1.2.Motivasyon Fonksiyonu:

Kurum felsefesi bu sekilde deger iklimi veya “kurum kaltirini” belirlemekte ve
¢alisanlarin kurulus ile batinlesmelerini etkilemektedir. Karsilikli given temeli Gzerine
gelismis olan bir ortam, nitelikli personelin kuruma baglanmasi ve elde edilmesi igin
de bir unsur olusturmaktadir.

1.5.7.1.3.Agiklama Fonksiyonu:

Kurulusun davranis ve fonksiyonu hakkindaki yanhs dustnceleri dizeltmek
amacliyla uygulanan felsefesinin yayinlanmasi ile yani kurum temelleri haline
getiriimesiyle haksiz elestiriler igin bir set olusturularak kurum igin agiklama imkani
saglanmaktadir.

1.5.7.1.4.Sec¢im (Selection) Fonksiyonu:

Felsefe organizasyon ile dogrudan ilgisi olan tum hedef gruplari i¢cin dnemli
bir karar ve secim kriteri  olusturabilmektedir. Mevcut alternatiflerin
degerlendiriimesinde, ihtiyaglarin tatmini i¢cin daha uygun olacak olanlar tercih
edilmektedir.*’

IKINCi BOLUM
Bu bolimde “Halkla iliskiler ve Markalasma” konulari ile sectigimiz

kurumlarin Urand olan “Kahve” anlatiimaktadir. Starbucks ve Kahve Dunyasi kahve

* Okay, a.g.e., 5.111-214.
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kGltirinG Ulkemizde devam ettirmektedir. Kurumlarin halkla iligkiler c¢alismalari,
markalarinin basarilari igin 6nem tagimaktadir.

2.1. HALKLA iLISKILER

Halkla iligkiler, gercegi iletisimle insa ve yeniden insa eden bir ikna ve beyin
yonetim isidir; insanin faaliyetleri ve bilinciyle, kendine ve diger insanlara yaptiklariyla
iligkilidir. Bu nedenle halkla iligkilerle ilgilenen ve ugrasan herkesin halkla iligkilerin
tarihini, gelismesini; amag, neden ve sonugclariyla ilgili dogasini bilmesi; kendini,
tarihini ve toplumunu kendi gdzuyle bilgili olarak gérmesi ve ayni zamanda farkl
gOzle gorenlerin nasil gordugunu anlamasi gerekmektedir.

2.1.1.Halkla iligkilerin Tanimi

Halkla iligkiler iki kavramin birlesmesinden olusmaktadir; halk ve iligkiler.
Halkla iliskilerde halk/kamu, bazi sirketler, kurumlar ya da hukimet tarafindan
etkilenen ya da etkileyen cesitli gruplardir. Yani insanin oldugu ve insanin halk olarak
tanimlandigi (veya tanimlanmadigi) her yerde, insan grubunun (halkin) kendi iginde
ve insan gruplari (halklar) arasinda her an suregelen halkla iligskiler vardir. Halkla
iligkilerin olmasi icin ayni anda genis bir kitleyle iligkide bulunmak da zorunlu dedgildir.
Bir musteri ile bakkal arasindaki iliski ayni zamanda halkla iligkidir. Fakat halkla
iligkiler de bu tur halkla iligkiler kastedilmemektedir. Halkla iligkiler, bu gunlik halkla
iliskilerden hareket ederek, bu halkla iligkiler Uzerine insa edilen profesyonelce
hazirlanmis olan planli bilis, biling ve iliski yonetimidir.*®

Halkla iligkiler tanimlari, tarih i¢cinde birbirini destekleyen ve bazen de birbirini
yadsiyan gorunumundeki bir degisime ugramistir. Bazilarina gore, halkla iligkilerin
tanimiyla ilgili degisim, “uyutulacak, kandirilacak halk” anlayisindan, “suglanacak,
asagilanacak, kotulenecek halk” anlayisina; oradan da “manipule edilecek halk”
anlayisina; ardindan “bilgilendirilen halk” anlayisina ve zamanimizda ise “hizmet
verilen veya ise karigan/katilan halk” anlayisina dogru olmustur. Ozliice, yirminci
yuzyihn basindaki halkla iligkiler tanimlari, o zaman yapilanlara dayanarak, hem
siyasal/lkamusal alanda hem de 6zel sektdr alaninda duyurma, bildirme, tanitma,
benimsetme, katilma ve. Halkla iligkiler yonetiminin izlemekte oldugu politikanin halka
benimsetilmesi, ¢calismalarin surekli ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime kargi

olumlu bir hava yaratimasi, buna karsilik halkin da yonetim hakkinda ne

“® [rfan Erdogan, Teori ve Pratikte Halkla iliskiler, Ankara, Erk Yayinlari, 2008, s.10-17.
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disundigunin ve yonetimden ne istediginin bilinmesi ve halkla igbirliginin
saglanmasi gorevine halkla iliskiler denmektedir.*?

“Halkla lligkilerin temelinde iletisim vardir. lliskilerde iletisim belli bir
alana yonelik dinamik bir suregtir. Halkla iligkiler bir kurum ile o kurumun hedef
kitleleri arasinda karsilikli iletisim ve uzlagmayi ve bu uzlagmanin uyum iginde
devamliliginin saglanmasini amagclayan yonetsel bir islevdir. Halkla iligkilerin
yanlis idame etmesi, bir cok kitap da da belirtildigi gibi egitim eksikliginden
kaynaklanmaktadir. Bireysel egitim, kurum ic¢i ve kurum disi egitimler hem
halkla iligkilerin dogru tanimlanmasinda ve bu tanimlarin uygulanmasinda hem

de ortak fayda, igbirligi ve yonetimsel islevsellik de etkin rol oynamaktadir.”

Yirminci yuzylldan zamanimiza kadar olan gelismelerde halkla iliskiler
yayginlasip énemli bir endlstri oldukca, tanimlamalara yeni 6geler eklenmistir. Bu
eklemelere gore; Halkla iligkiler, yonetimin temel bir fonksiyonudur. Halkla iligkiler bir
cok izleyici, tuketici veya kamu ile olan iligkileri dizenlemektedir. Yonetimsel bir
etkinligi  baslatmadan Once, arastirma ve degerlendirme gereksinimini
karsilamaktadir. Yonetimsel karar vermede rasyonelligin ve etkinligin kurulmasinda
bir aracgtir. Bir kez yapilan tek bir etkinlik degil, surekli ve sistematik bir suregtir.
Halkla iliskiler kamu katilmasi, arabuluculuk, anlagsmayi saglama hizmeti veren
énemli bir aractir. Halkla iliskiler cogu kez uzun dénemli bir yatirim gerektirmektedir.*
Cagimizin hizla degisen kosullarinda yasamlarini devam ettirmek igin ¢cabalayan kigi
ve kuruluglar kendilerini gevreleyen ortam ve kosullar hakkinda daha fazla bilgi
arayisina girmislerdir. Bu baglamda kisilerin toplum igindeki istek ve gereksinimlerinin
cogalmasi, Kkitle iletisim araclarinin ve teknolojinin etkisiyle yeni dedgerlerin
kazanilmasi, o&rgutlerin c¢evreleri ile olan iligskilerine daha farkh bir boyut
getirmektedir.>* Halkla iligkilerin temelinde iletisim olgusu yatmaktadir. Neredeyse
iletisim olmazsa halkla iliskilerde olmaz denilebilmektedir. Bu iki olgu i icedir.>?

2.1.2.Kurumsal Sorumluluk ve Halkla iliskiler

Kurumsal sosyal sorumluluk, kriz yonetimi ve sorunlarin yonetiminin ardindaki
durtu ve aralarindaki iligki, 6rgutiin bekasi igin mucadele ve kamu ¢ikari igin duyulan

endige arasinda yer alan temel gerilimi meydana g¢ikarmayl amaglamaktadir. Halkla

* Yiicel Ertekin, Halkla iliskiler, Ankara, Yargt Yayinevi, 2000.
% Erdogan, a.g.e.,s.29.

> Kocabas, Elden, Yurdakul a.g.e., 5.44.

%2 Aziz, a.g.e., 5.38.
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iligkilerin rolt, hem kamu programlarinin yénetiminde hem de toplumsal bakimdan
sorumlu bir ig olarak tartigsiimakta ve bir takim problematik konular meydana
getirmektedir. Kurumsal sorumluluk kavrami genel bir seydir ve gesitli gorugleri ve
uygulamalari kapsamaktadir. Kurumsal felaketlere yanit olarak, kurumlar tarafindan
yuruttlen faaliyetler ve kurumlarin toplumdaki o6ncelikli ekonomik islevlerinin
digindaki, gonulli ve kar amaci gutmuyor gorinen yine de ister istemez faydali olan
faaliyetler olarak karsimiza gikmaktadir. Halkla iligkilerde bu iki alan kriz yonetimi ve
kamu programlari alanlarinda kendilerini dogrudan sunmaktadir.

ingiltere’de kurumsal sorumlulugun modern bir kavram (igerik, baglam) ve is
uygulamasi olarak sunulmasina ragmen, felsefi tartismalarda teorik kdkenleri ve on
dokuzuncu yuzyil hayirseverlerinin faaliyetlerinde yer alan uygulama kokenleri
bulunmaktadir. Kurumsal sorumlulugun yirminci yuzyilda vicut bulmasi, Amerikan
uygulamalarindan  kaynaklanmistir ve sonradan ingiltere ve Avrupa'da
benimsenmistir.>®

Kurumlarin basarilarini etkileyen en énemli faktorlerden birisi de, hedef kitle ile
olan duzgun, etkili ve ikna edici iletisime sahip olabilmeleridir. Bircok markanin
ginimuzde pek ¢ok rakibi bulunmaktadir. Gi¢ ya da para tek basina yeterli
olmamakta, halkla iligkiler c¢alismalarinin dogru ilerlemesi, anlatimak istenen
mesajlarin  dogru sekilde iletiimesi, vyeniliklerin takip edilmesi buylk o6nem
tasimaktadir. Gegmise donuldigunde, bir kahveyi defalarca pisirip telvesini tekrar
kahve igcmek icin kullanan insanlarin c¢ektigi kahve yoksunlugunu gunumuzde
anlamak gugtur. Kahve yerine bir ¢ok icecek denenmis fakat hi¢ biri ayni tadi
verememigstir. Artik ¢cok fazla segenek sunulmakta, insanlar kendilerine yakin olan
markalari tercih etmektedir. Bu nedenle de kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalarini
dogru kullanmalari ve hedef kitleyle en dogru sekilde bulusmalari rakiplerinin énine
gecmede dnemli bir adimdir.

2.1.3.Halkla iligkilerin Topluma Faydalari

Ustlendigi rolleri oynarken, halkla iligkiler arastirma, imaj yapma, danismanhk
yapma, yonetme, erken ihtar, yorumlama, iletisim, pazarlk/arabuluculuk gibi gesitli
fonksiyonlar gérmektedir. Halkla iligkilerin rolleri ve fonksiyonlari kendi baglarina son
amac¢ degildir; belli bir amaca ulagsma vyolaridir. Dolayisiyla, halkla iligkilerin

fonksiyonu olan imaj yapma veya danigsmanlik yapma ne halkla iligkileri ne de halkla

> L’Etang, a.g.e., 5.156-157.
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iliskilerin amacini tanimlamada yeterli degildir. Halkla iliskiler “halk” veya hedef kitle
olarak segcilmis gruplari belli davranis bigimleri igine yogurmak, onlarin bilinglerini
bicimlendirmek ve bigimlenmisi sdmurmek igin olduk¢a verimli ve 6nemli etkinlikler
dizisine sahiptir. Bu etkinlikler halkla iligkilerin temel is gorme alanlarini ve
hizmetlerini gdstermektedir.>*

“‘Halkla iligkilerde amac¢ belli bir c¢ikar arayan firma veya kuruma
minimum risk ve maliyet ile maksimum faydayi saglamaktadir. Halkla iligkilerin
bu tir sunumu olagandir, ¢unku orgut icin iyi olan her seyin, herkes igin iyi
oldugu ideolojisinin egemen oldugu bir iglenmis biling yapisinda aksini
dusunmek kapitalist 6rgutlenme ve is yapisinin dogasina aykiri dugsmektedir.
Dolayisiyla, ozellikle halkla iligkiler sektoru ve onlar destekleyen
akademisyenler tarafindan halkla iligkilerin ideallestirilerek oldugundan cok
daha farkl ve onur verici girisimler olarak sunulmasi olagandir.

Halkla iligkiler, gruplar ve organizasyonlar arasinda ortak anlayisa
katkida bulunarak karmasik ve ¢ogulcu toplumumuzun kararlara ulagsmasina
ve daha etkili bir sekilde gorev yapmasina yardim etmektedir. Halkla iligkiler
halkin c¢ikar ve ilgilerinin saglanmasi aracidir. Duyarsiz kurumlara kargi halk
icin ve kurumlar i¢in halka konugsmaktadir. Boylece, kurumlar ve kamu gruplari
arasinda ortak uyumu saglamaya yardim etmektedir. Bu da kamunun
yararinadir. Bu yolla ayni zamanda keyfi etkinlik ve baski olasiligini azaltarak
Ozgurluk icin guvenlik supabi olabilir. Halkla iliskilerin gérevleri, fonksiyonlari,
faydalar hakkindaki bu tlr sunumlar, ayni zamanda halkla iligkiler firmalarinin

kendini endustriye pazarlamasindaki basarili olma olasihgini getirmektedir.”

2.1.4.Halkla iliskiler Calismalarinda Hedef Kitlenin Onemi

ik hedef elbette insan olmaktadir. insanin cesitli 6zellikleri, insanlardan olusan
gruplar, ozellikler arttikca hedefi belirlemek zorlagmaktadir. Hedef kitleyi daha da
geniglettigimiz, 6érnedin bir fabrikadaki isgileri, bir gazetenin okuyucularini, evlerinde
camasir makinasi olanlari, bir kentin ve bir Glkenin tim kadinlarini, bir kentte ve bir
ulkede oy verme hakki olan tum insanlari ele aldigimiz zaman igler karmasik hale
gelmektedir. Hedef kitleyi bilmek ve 6zelliklerini 6grenmek, reklam ve halkla iligkilerin

temel sorunlarindan biridir. Halkla iligskiler uygulamalarinin basarisi agisindan hedef

> Erdogan, a.g.e., 5.358-361.
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kitlelerin dogru olarak belirlenmesi biiylik Snem tasimaktadir. ister kamuda, ister 6zel
sektorde veya bagimsiz galisan alanlarda olsun, dogru hedef kitle segimi hazirlanan
mesajlarin  dogru algilanmasini ve uygulamalarin etkinliginin  olculebilirligini
saglamaktadir. Halkla iliskiler ¢calisanlarinda amag, her bir hedef kitlenin duyarli hale
gelerek birliktelik saglamalart ve bu birlikteligin olumlu bir kamuoyu haline
getirilmesidir.>®
Halkla iligkiler calismalarinin temelinde iletisim yatmaktadir. Her halkla iligkiler
uygulamasi bir yonuyle ayni zamanda iki yonlu bir iletisim olayidir. Halkla iligkiler
amacli olarak yapilacak bir iletisim surecinin iyi bir plana baglanmasi gerekmektedir.
Oncelikle haber kaynaginin ve hedefin 6zellikleri belirgin bir sekilde saptandiktan
sonra bu hedefe ulagmak igin hangi kitle iletisim araclarinin hangi sikliklarla ve hangi
surelerde kullanillacagi onceden tespit edilmeli ve c¢alismalar bu dogrultuda
surdurilmelidir. Halkla iliskiler amach iletisim sireci olusturulurken hedef kitleye
ulasmak igin segilecek mesajin igerigi son derece onemlidir. Halkla iligkileri kurmak
ya da gelistirmek icin secilecek mesajlarin, hedef kitlenin ilgisini diger butun
mesajlardan daha fazla c¢ekebilecek nitelikte olmasi etkinlii son derece
arttirmaktadir.®
“Halkla iligkilerin bir amaci c¢esitli iletisim arag ve tekniklerini kullanmak
suretiyle mesaj gonderdigi kisi veya gruplari kendi amaclari dogrultusunda
ikna etmektir. Bu nedenle hedef kitlenin tavirlarinda degisiklik yapmak Uzere
hazirlanan halkla iligkiler amacli mesajlarda mesaj kaynaginin guvenirligi ve
konusunda uzman olmasi ikna etmeyi kolaylastiracagi igin énemli bir husustur.
Bunu gergeklestirmek icin hedef kitleye acik segik, yoruma yer vermeyen,
konuyu tum boyutlari ile yansitan mesajlar gonderilmelidir. Halkla iligkiler
alanindaki uygulamalarda hedef kitlenin dolayli ve dolaysiz olarak elde ettikleri
yasam deneyim alanlari dikkate alinmalidir. Halkla iligkiler uygulamalarinin
saglikh olabilmesi buylk oranda hedef kitle saptamasinin titizlikle ve gergekgi
bir sekilde yapilmasina bagl olmaktadir. Halkla iligkiler uygulamalari ile hedef

kitleye gonderilen mesajlar daima gergekleri yansitmaldir. Halkla iligkiler bir

> Kocabas, a.g.e., s.161-168.

> Kocabas, a.g.e., 5.48-49.
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uzmanlik igidir ve halkla iligkiler adi altinda yapilan her uygulama gergek

anlamda halkla iligkiler olmamaktadir.”

2.1.5. Kapitalizmin Olusturdugu Halkla iligkiler

Kapitalizmle halkla iligkilerin olusumu birbirini tamamlayan ve destekleyen
birka¢ alanda olmustur: Siyasal ve kamusal alanda somurgeciligin yayilmasi, goge
tesvik, savasa yonlendirme, segimlerde oy avciligi olarak baglamis ve geligsmistir.
Ozel tesebbls alaninda izleyici/seyirci cekme, satis, soyguncu baron olarak nitelenen
zenginleri ve firma faaliyetlerini “tanitimla iyi gdsterme” bigciminde baslamis ve
gelismigtir. Egitim alaninda yukaridaki iki alani destekleme ve kendi varligini yeniden
ureterek gelistirme bigiminde olmustur. Belli amaglarla insanlari yonlendirmek igin
bilgiler verme giderek artmaktadir. Bu bilgiler bilgi verenlerin amaclarina goére farkli
bicimler kazanmaktadir. Bazi kaynaklara goére, “halkla iliskiler” adini ilk telaffuz eden
kisi Amerika’nin Gglncu baskani Thomas Jefferson’dir. Baska kaynaklar ise 1882
yilinda Yale Universitesi hukuk konferansinda Newyork’lu avukat Dorman Eaton’un
konugmasinin basliginda ilk kez halkla iligkiler adinin gegtigini 6ne surmektedir.

Lippmann 1922 vyilinda Kamu Oyu kitabini yazmistir. Kitapta hem
siyasetgilerin hem de firma yoneticilerinin ilgilendigi bir soruna egilmigtir. Cogu Kigi
toplumun kollektif arzunun gucuyle belirlenmesi goérustne katilmaktadir. Fakat bu
siradan halk yasadigi toplumu ve toplumun nereye gittigini kavrayacak mental
kapasiteye sahip degildir. Halkin dinyayi kavramasi gercekler temeline dayanmaz,
onun yerine “kafalardaki resimler” tarafindan yonlendirilerek olugsmustur. Dolayisiyla
Lippmann’a gore, eger halka “gerce@i” sunarsan igleri karistirirsin. Cunku onu
tartismak isteyeceklerdir. Halk tartismaya basladiginda, problemle karsilagirsin.
Lippmann halkin mantiktan timuyle yoksun olmadigini fakat mantigin liderligin éntne
kostek olarak ¢ikacagini belirtmektedir. Lippmann demokrasiyi uygulamak arzusunda
degildir; halka demokrasi hayalini yaratmak istemistir. iste bu, gercegi uygulama veya
degdistirme yerine hayal (imaj, illizyon) yaratma, halkla iligkiler pratiginin baskin

temelini olusturmaktadir.>

2.2.MARKALASMA

%" frfan Erdogan, insanmn Zincire Vurulusu, “Kéleligin Siyasal Ekonomisi”, Ankara, Doruk Yaymevi, 1997.
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Marka musterisine kendisini iyi hissettirmelidir. Bir ¢ok kahvenin igilebilecegi
mekan varken, insanlarin Starbuks’t ve benzer mekanlari tercih ederek siradan bir
yerde kahve icmiyor olmalar Urinun kalitesine duyulan glvenle dogru orantilidir.
Kimse Starbucks ya da Kahve Dlnyasi’'nda igilen kahvenin bayat olma olasiligini
dusunmez. Bir markaya duyulan guven duygusu bu acgidan bakildiginda onemini
hissettirmektedir. Uriiniin kalitesi insanlarin tercihlerinde mekanlarla da birlesince
marka bagimliligi olusmasinda énemli bir etkendir.

2.2.1.Marka

Marka, kapsamli bir sekilde ele alindiginda; “bir isletmenin mal veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla; iki kisi adlar dahil, 6zellikle sdzcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlari gibi ¢izimle goérlintllenebilen veya benzer bigcimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tarlG isareti icerir.”
Markanin insanlar igin bazi vaatleri temsil etmesi gerekmektedir. lyi marka ayni
zamanda Uriinii ikinci defa aldirmali ve baskasina tavsiye ettirmelidir.®

2.2.2.Marka Cesitleri

2.2.2.1.Resim Markasi: Bu tip markalar bir resimden olusmakta ve genellikle
kelimeler veya bir metinle tamamlanmaktadir. Resim markasi buttinlesmeyi belli bir
yone cekmeye, kelime ve harf markasindan daha fazla yatkindir. Resim markasi
daha ¢ok guclu bir bicimde sekli-gorsel degerlerle zenginlestirebilmekte ve bodylelikle
dikkati cekme ve hatirlama etkisini yukseltebilmektedir.

2.2.2.2.Kelime Markasi: Her kelime markasi fonetik olarak kulaga iyi gelmeli,
negatif butinlesmeler ¢agristirmamali, yabanci bir dilde sdylenebilmeli ve mimkin
oldugunca kisa olmalidir.

2.2.2.3.Harf Markasi: Bu marka tipi genellikle uzun kurum isimlerinin
neticesinde olugmaktadir. Genellikle kelimelerin bas harflerinden meydana
gelmektedir. Harf markasinin bazi avantaj ve dezavantajlari mevcuttur. Avantaji
isaret karakterine sahip olmasi, dezavantaji ise net olmayan enformasyon igerigidir.
Ozellikle ilk kullanilmaya baslandiginda firma ismi ile kombine bir bigimde
kullaniimalidir, ¢linku ilk baslarda tek bagina her hangi bir sey ifade etmeyebilir.

% Altay Ayhan, Yedi Adimda Markalasma, istanbul, Sistem Yaymcilik, 2012, 5.28.
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2.2.2.4. Kombine Edilmig Marka: Bir marka kombinasyonu en azindan iki

unsuru sart kosmaktadir, harf veya resim markalari birlestirilebilir ve ayrica ozel
unsurlar da eklenebilir.>®

“Markalagsma piyasaya yeni ¢ikan bir Grinin taninma, isim yapma ve

sunuldugu hedef kitle/pazar tarafindan kabul edilme surecidir. Markalasma bir

ardnun, bir seyin bilinme, taninma asamasidir. Markalasma surecinde tek bir

hedef vardir; bilinmek. Marka ve iletigsim yatirimini gider degil bir yatirim olarak

gorerek, markaya yatinnm yaparak bilinme, tercih edilme ve vazgecilmeyecek

marka olma yolunda yurunmelidir. Markalagsmanin en onemli sebeplerinden

biri konumlandirmayi saglayabilmektir. Bu dogrultuda amag, markaya pazarda

belli bir yer saglayabilmektir. Hedef kitlenin 6zellikleri dogrultusunda bir imaj

olusturarak onlara ulasmayir basarmak gereklidir. Marka duygusal bir

baglantidir. Belli bir sure sonra tuketici ile marka arasinda bir bag

olusmaktadir. insanlar icin ask derecesine gelmis marka bagliliklari vardr.

Bunlardan etkili 6rneklerden birisi de kahve tutkunlarinin marka bagimhliklari

sonucu kahve evlerinden vazgegcememeleridir. Hatta o mekanlardan o

markaya ait kahveleri, ¢ikolatalari satin alarak evlerinde baska kahve markasi

kullanmayan tlketicilere de rastlanmaktadir.”

2.2.3.Markalasmanin Onemi
Sirketler tim dinyada oldugu gibi, Ulkemizde de pazarlamanin, pazarlama
iletisiminin, markalasmanin 6nemini kesfetmektedir. Bu alanlara kaynak ayirma
egilimi, gin gegtikgce artmaktadir. Eskiden ‘marka’ pahali, ithal, IUks Urin anlaminda
kullaniimaktaydi. Daha sonra evrim gecirerek, ‘kendi ismini, Urinunu olusturmus,
tUketiciyle bag kurmus mamul veya ticari paketlemeler’ icin kullanilir hale gelmistir.
Markanin yas! yoktur. Marka her zaman kendini yenileme kapasitesine sahiptir.®°
“‘GUnUumuzde pek ¢ok kurulug ismi ayni zamanda da birer marka ismidir.
Kahve ile ilgili bir arastirma hazirladigimiz igin bu duruma ornek olarak
Nestle’nin Nescafe’sini vermemiz anlamli olmaktadir. Marka nedir diye
dusunuldigunde yuzlercesini saymak, geriye donmek, ge¢miste dolasmak ve
bugunu acgiklamak hi¢ de zor gézukmemektedir. Kullandigimiz o kadar ¢cok

marka bulunmaktadir ki, istesek de istemesek de markalarin elindedir

> Okay, a.g.e., 5.133-134.
% Ashi Cayiroglu, Markalasma ve Reklam, Istanbul, Etap Yaymevi, 2010, 5.21-25.
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toplumlar. Reklamlarin etkisi, kullanilan markanin kalitesi, bazen de sebebini
bilmeden tuketilen pek c¢ok marka, cesitli arastirmalar sonucunda hedef
kitlesine ulasarak, amacini gergeklestirmektedir.

Yurt icinde ya da yurt disinda marka olabilmig, Grununi taninmis ve
guvenilir bir marka haline getirmis irili ufakh tim firmalar, kendilerinden kat kat
fazla Uretim hacmi ve istihdami olan ama markalasmamig firmalardan cok
daha yuksek kar marjlari elde edip, sadece markalari Uzerinden buyuk bir arti
deger yaratmis olmaktadirlar. Bu farki yaratan sey ise, kalite ve guvenilirlik
konularinda kendini ispatlamis bir marka yaratabilmekte yatmaktadir. Har
seyden 6nce marka korumasi ve markalagma kaltirinun yerlesmesi igin, tescil
ve patent uygulamalarina oncelik verilmesi onemlidir. Aksine markayi saglam
bir temele oturtmadan yapilacak tum reklam ve tanitim surecleri olumsuz
sonuglara, istenmeyen maliyetlere yol agabilmektedir. Musteri odakli dugtinen
ve davranan ve bunun sonucunda Urunlerini ve hizmetlerini musteri istek ve
ihtiyaclarini  tam karsilayabilecek durumda sunan firmalar, musteriler
tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Urliniin tiketimi ya da kullanimi
sirasinda markaya ait 6zelliklerin gergekliginin kanittanmasi durumunda da

musteri memnuniyeti ve marka baglihgi olusmaktadir.”

Tarih boyunca unlu kigileri, resmi binalari, 6zel mulkleri, dini yerleri vurgulamak
icin gorseller, semboller ve isimler kullanilagelmistir.®*

2.2.4.Turkiye’de Markanin Onemi

Az gelismis Ulkelerde markanin 6neminin anlasiimadigi gorulmektedir.
Ulkemizde ise markanin énemi 90’l yillardan sonra anlasilmaya baslanmis ve yeni
marka kanunlariyla da markanin dneminin anlagilma orani artmistir. Ulkemizde kayitli
marka sayisi yuz yetmis bin civarindadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde sadece
1995 yilinda tescil bagvurusu yapilan marka sayisi yuz seksen sekiz bindir. 1995
yilinda Turkiye'de tescil bagvurusu yapilan marka sayisi on alti bin civarindadir. 2000
yilinda Turkiye'de tescil bagvurusu yapilan marka sayisi ise yirmi sekiz bindir. Bu
rakamlar Ulkemizde marka bilincinin arttigini géstermektedir. Turkiye'de “bes yuz elli
alti sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK Hukumleri’nden yararlanabilmesi igin

markalarin tescilli olmasi zorunludur. Ticaret unvanlari bagka kanunlarla tescil edilmig

81 John A. Davis, Rekabetci Basari&Markalasma Nasil Deger Katar? istanbul, BRANDage Yayinlari, 2011,
s.31.
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olsa bile, marka tescil edilmedikge marka sayillmaz. Firmalar, Urlnlerinde veya
hizmetlerinde kullanacaklari markalari belirlerken; tlketicinin zihnine islemeye ve
biling altina tesir etmeye elverigli, ayirt edici 6zelligi bulunan, kolay taklit edilemeyen,
kolay okunabilen, uzaktan kolaylikla taninabilen, okunusu kulaga hos gelen
sozciikler, sloganlar olmalarina dikkat etmeleri gerekmektedir.®?

Atesoglu’nun 2003 yilindaki ¢alismasinda da belirttigi gibi bir Glke sahip oldugu
markalar kadar zengindir. Bunun sebebi dinya c¢apindaki markalarin dogduklari
Ulkelere cesitli toplumsal ve ekonomik faydalar saglamasidir. Agiklamak gerekirse,
yurtdisi piyasalarda musteri sadakati olusturarak pazar paylarini koruyan markalar ait
olduklari ulkelere guvenilir ve surekli doviz saglamaktadir. Bunun yaninda ulke iginde
de ekonomik canlihdi saglayarak Uretimin ve milli hasilanin artmasina katkida
bulunurlar. Ayrica, guc¢li markalar ait olduklari Ulkeyle 6zdesleserek, olumlu bir Glke
imajl olusturmaktadir. Daha dogrusu ait olduklari Ulkelerin marka Ulke olmasini
saglarlar. Ornegin; Rolex, Nestle, Nescafe ve Swatch gibi kiiresel markalar Konya
kadar yiz dlglimiine sahip Isvigre’de hem ekonomik canlilik saglamaktalar hem de
isvicre’yi marka (ilke haline getirmektedir.®

On dokuzuncu yuazyihn ortasinda teknolojinin hizla gelismesi, okuryazar
sayisinin artis1 ve yasam standartlarinin ylikselmesi, ortaya cikan ilk kitleye yonelik
pazarlarda markali dUrtun fikrini olusturmustur. Gunumuzde markali UrUnler Ureten
kuruluglar kendi kimliklerinden ziyade sahip olduklari markalarin kimlikleriyle 6n plana
cikmaktadirlar. Eger bir markanin basarili olmasi isteniyorsa, markanin bagimsiz ve

kurulustan tamamiyle ayri bir yasami olmalidir.®*

Tablo3.
Alt1 Yonli Bir Prizma Olarak Marka Kimligi

1.Nitelik

2.Sahsiyet

82 Cayiroglu, a.g.e., s.84. l

63SevgiBakar,’’MarkaKavramlf.'] rineBilgilendirmeCahsmas1”,2011 (Erisim)
http://www.geka.org.tr/.../marka-kavrami-uzerine-bilgilendirme-calismasi.18.03.2013.
* SevgiBakar,(2011), http://www.geka.org.tr/.../marka-kavrami-uzerine-bilgilendirme-
calismasi(Erisim)18.03.2013.
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Karakter Kurulugun imaj
3.Kiltar MARKA
4. Tiketici KIMLIGI
ile Baglanti Hedef Grubun Imaji
5.Spontane
Baglanti
6.Vizyon

Kaynak:SevgiBakar,(2011),http://www.geka.org.tr/.../marka-kavrami-

uzerine-bilgilendirme-calismasi(Erigsim)18.03.2013

Kapferer'e gore marka kimligi alti yonlt bir prizma ile ortaya konabilmektedir.
Marka kisilere soruldugunda akla ilk gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse
algilanamayan bir niteliktir. Marka bir sahsiyettir ve kendisine has karakteri vardir.
Uriin ve hizmet faaliyetlerinin iletisim bigcimi, markaya belli bir “Sahsiyet tipi”
atfetmektedir. Yukarida da belirttigimiz gibi marka kdltarel bir bGitunlak
olusturmaktadir. Her Grun belli bir kultirden olusur ve bu kultirun desteginin fiziki
somutlasmasidir. Marka spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Bir
marka en taninmig Urunleri ve reklam araciligiyla spontane baglantilarin bir sistemini
olusturmaktadir. Bu sayede markanin hitap edecedi alici veya kullanicilan
olusmaktadir. Marka arzulanan bir dusincedir. Nasil ki kurulan baglanti hedef
grubunun dis aynasi ise, arzulanan goriinti de i¢ aynadir.®®

Uriin kimliginden bir Griiniin toplam/genel ortaya ¢ikisi, gérinimii, ambalaji,
adi velveya markasi, fonksiyonu ve kullanim Kkalitesi, fiyatt ve pazardaki
konumlandiriimasi anlagiimaktadir. Sunum sekli ve sunum yeri de urun kimliginin
unsurlarindandir.  Urliniin  fonksiyonu, faaliyeti ve teknik niteligi, kimligini
etkilemektedir. Urtiniin fiyati da énemlidir, genellikle yiksek fiyatl Griinlere, ylksek

imaj degeri atfedilmektedir.

%0kay, a.g.e., 5.54-57.
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Ewald ve Moskowitz, markanin igletmeler ile tlketicilerin gézinde ne anlama

geldigini asagida gériilen karsilastirmali bir tablo ile aciklamislardir.®®

Tablo 4.

Kurumlar ve Hedef Kitleye Gore Marka

Kurumlarin Perspektifi Hedef Kitlenin Perspektifi
isim Hafiza / Hatira
Logo Tecriibe
Renk Etki
Sembol
Uyaran / Uyaric Yanit

Kaynak: Ewald, Jeff ve Howard (2007), “The push-pull of marketing and
advertising and the algebra of the consumer’s mind”, Journal of Sensory
Studies, s.22

2.3.MARKA iLETiSimi

Marka farkindah@r ve baglhhgi yaratmanin “muisteri memnuniyetini saglama”
disindaki en 6nemli yolu marka iletisimidir. Marka iletisimi, Grinin dogru hedef
kitlesine ulastirilabilmesi igin c¢esitli yollarla yapilan bir tanitim ve tutundurma
faaliyetidir. Markalarin tanitiimasi, hedef kitlenin ilgisini ve begenisini kazanmasi igin
gunumuzde ileri teknolojiye dayal iletisim araglari yaygin bigimde kullaniimaktadir.
Hedef kitle, gazete, dergi, televizyon, internet gibi gorsel ve yazili medya kanallarinda
yeni ¢ikan urunleri takip edebilmektedir. Marka iletisiminin etkili bir sekilde yapiimasi

amagclanan Uranun, magazada sergilenisi ve konumlandiriimasi masterilerin dikkatini

% Ewald, Jeff ve Howard (2007), “The push-pull of marketing and advertising and the algebra of the consumer’s

mind”, Journal of Sensory Studies, s.22.
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cekecek ve merakini uyandiracak sekilde yapilmalidir. Marka iletisimi, pazara ilk
tanitimindan satis sonrasi hizmetlere kadar pek ¢cok asamadan ge¢mektedir. Bu
surecin her asamasinda bir ¢ok kisinin katkisi, emegi bulunmaktadir. Blyuk bir
¢abayla olusturulan ve gelistirilen markanin herhangi bir agsamada olusacak kuguk bir
hata ile zarar gormesine izin verilmemelidir. Bir marka ile ilgili olarak yasanan musteri
memnuniyetsizligi, marka ile birlikte onun satin alindigi magazanin ve onu satan

saticinin da imajini zedelemis olmaktadir.®’

Firmaya
Kattigi Deger
A
Marka
Pazarlama » Degerinin |»] Marka.
Boyutlan e \ =
Calismalan Tlketiciye
Kattig:
Deger

Sekil 2. Markanin Degeri
Kaynak: John A. Davis, Rekabet¢i Basari & Markalagsma Nasil
Deger Katar, istanbul, Brandage Yayinlari, 2012.

Markalasma ya da daha acgik sekliyle, bir markayi, yatirim gerektiren stratejik
bir deger olarak dusunmek, hizmetlerini farklilagtirmak ve piyasada itibar kazanmak
isteyen kurumlar icin dnemlidir. Markalasmanin mantigi agiktir: Kiglk ya da buyuk,
yerel ya da kuresel, B2C ya da B2B, bir sirketin, mUsterilerin deder verdigi Grinleriyle
olumlu itibar kazanmasi, rekabetteki uzun vadeli basarisina yardimci olmaktadir. Bu
yerel bir restoran i¢in oldugu kadar Apple ve Boeing igin de dogrudur. Yuzyillar
boyunca kurumlar, belirleyici olarak, gelismelerini saglayacak yollari kullanarak ve
markanin ihtiyaglarina uygun oldugunu duastunen mausteriler bularak basarilarini
devam ettirmektedirler.®®

“Basarili bir marka yaratmak yonetimin fikirlerine ve faaliyetlerine yon
veren stratejik bir marka gelistirme plani ile mimkun olmaktadir. Marka
deg@erinin yaratilmasi ve gelistiriimesi igin disiplinli marka yonetimi
uygulamalari gereklidir. Bir marka, itibar1 arttikca hedef kitle tarafindan daha

fazla tercih edilmeye baglamaktadir. Olumlu mugsteri deneyimlerinin surekliligi,

®7 Cayiroglu, a.g.e., 5.25-26.
* Davis, a.g.e., 5.48-64.
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musterilerin markayla olan bagini guglendirmektedir. Bu marka baglilgi, karar
verme konusunda belirleyici olmaktadir. Hedef kitleden bildikleri marka ile
benzer Urlin ya da hizmetler sunan yeni bir marka arasinda tercih yapmalari
istendiginde tanidiklari markaylr seg¢meleri asikardir. Bu sebeple gugclu
markalar rekabet Ustlinligu elde etmektedir.”
2.4.PAZARLAMA
Pazarlama duayeni Philip Kotlere gore pazarlama, ureticiyle tuketici
arasindaki tum faaliyetlerdir. Baska bir deyisle pazarlama, trlinU satabilme ve bunun

devamlligini saglayabilme sanatidir.

Uretici ile
tiketici TUKETICI
Fiyatlandirma arasi eri iliskileri
faaliyet
Departmanlari Dmlbm
S 1
1 —————
Reklam Promosyon

Tanitim Faaliyetleri

Sekil 3. Pazarlama

Kaynak: Altay Ayhan, Yedi Adimda Markalasma, istanbul, Sistem
Yayincihk,2012, s.23

2.4.1.Pazarlamada Mantiktan Duygusalliga Gegis

Satin alma davranislarinda beyin fonksiyonlarini inceleyen Martin Lindstrom
bu konuya detayli olarak deginmektedir. Rasyonel dusindugumuz konularda da
duygusal yanimiz 6n plana c¢ikmaktadir. Urlinlerimizle ilgili reklamlarda duygusallik
her firsatta vurgulanmaktadir. Ornegin markasiz olarak gosterilen iki ayri kolaya
beyin higbsir tepki gostermezken Coca-Cola’nin sisesi gosterildiginde insan beyninin
bir bélimuinde kirmizilasma oldugu gdézlenmistir. Ginimuzin en ileri beyin tarama
teknigi, fMRI (islevsel Manyetik Rezonans Goriintileme) kullanilarak yapilan
testlerde beyin aktivitesindeki hizli kan akisini gosteren kirmizilagma, akilci dusinme
ile duygusal disunme arasindaki ¢atismadan duygusal karar almayla Coca-Cola’nin

galip ciktigini gdstermektedir.®®

% Martin Linstrom, Satin Almaya Dair Bildigimiz Her sey Neden Yanhs? istanbul, Optimist Yaym Dagitim,
2010, 5.25.
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islevsel Manyetik Rezonans Gériintiilleme

SOL BEYNI GELISMIS KISILER

SAG BEYNI GELISMIS KISILER

1.Mantikh hareket ederler.
2.Problem
gelismigtir.

cozme teknikleri
3.Suurlu hareket ederler.
4.Nesnelerin detaylarini gorurler.
5.Analiz yetenekleri vardir.
6.Akademik

bulunurlar.

faaliyetlerde
7.Matematiksel iglemler oncelikli
sirayi alir.
8.Yabanci
yatkindirlar.

dil 6grenmeye daha

1.Uretkendirler
2.Muzik dinlemekten hoslanirlar.

3.Koku algilari geligmistir.

4. Renk ve gorme  algilari
gelismigtir.

5.Nesneleri  bir butin olarak
algilarlar.

6.Gorsel sanat faaliyetlerinde

bulunmayi severler.
7.Hayal gucleri fazla gelismistir.,
8.Hissi hareket ederler.

Kaynak:Altay Ayhan, Yedi

Yayincilik, 2012, s.27

Adimda

Markalasma, Istanbul,Sistem

Beynimizin karar verebilmesi igin keskin zitliklara ihtiyaci vardir. Zitlik olmazsa,

son hedef kitle genellikle kararsiz kalmaktadir. Mesajimizi yalnizca rasyonel seviyede

beynin sol tarafina iletmek, beyni ikna etmek icin yetmemektedir. Tercih icin bir duygu

da olusmalidir.”

Tablo 6.

Markalagmada Fark Yaratma Secgenekleri

URUN INS DAGI

GELISTIRME | AN

KAYNAGI

TIM
KANALI

ILE
TiSiM

Hiz
MET

HALKL
A ILISKILER

0 Ayhan, a.g.e., 2012, s.27.
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Sembo Kola
Bigim Guv Tecr |l/Logo/ y siparig Mec
enilirlik Ube Slogan ra
Bilgi Sosyal
Ozellik | seviyesi Yayg | sorumluluk Kuru Mes
Inlik projeleri lum aj
Hizli Aktif
Perfor | geribildirim Erisil Spons | teknoloji
mans ebilirlik orluklar kullanimi
Mus
Sagla Olgul Medya | teri
mlik uluk hizmetleri
Cesitlili Sami Atmosf
k miyet er
Kullanil Faaliy
abilirlik etler
Kullani
m omru
Raf
omru
Hibrid
artnler
Cok
kullanimlihk

Kaynak:www.markasehir.com/siteic.php~id.false.html.(Erigim)19.03.2013
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Markalagsmanin 7 adimda mumkun oldugu vurgulanmaktadir.

5
!. !.4
I 3

Sekil 4. Markalagmada Yedi Adim
Kaynak: Altay Ayhan, Markalagsmada Yedi Adim, istanbul, Sistem
yayincilik, 2012, s.48

6 7

Konumlandirma, Urlin Geligtirme ve Fiyatlandirma, Reklam ve Tanitim

Promosyon, Dagitim, Musteri Sadakati ve Trendleri, Karlihk ve Gelecege
Bakis.

Konumlandirma basarili bir markanin en temel gereksinimlerinden biridir. Bir
firmanin markasinin, trindn ya da imajinin, potansiyel hedef kitlesinin zihninde 6zel
bir yer kazanmasi igin yapilan tum ¢alismalar olarak 6zetlenebilir. Artik bir ok kurum
ve kurulugs gunumuz sartlarina ve trendlerine yetismek amaciyla kendini yeniden
konumlandirma yoluna gitmektedir.

Uriin gelistirme asamasinda satilmak istenen Uriiniin; rakiplerine gore degisik
tasarima, 6zelliklere, performansa, rahathda, saglamhga vb. sahip olmasi Urinde fark
yaratmayi saglamaktadir. Yeni Urun fikirleri ararken, hayatta iyi bir gézlemci olmak
gerekmektedir. Aslinda hayatta karsimiza gikan sorularin cevabi yine bizzat hayatin
icindedir. Tuketici davraniglarinin dinamizmi surduk¢e de yeni UrUnlere ihtiyag

olacaktir. GuUnumuz kosullarinda her drin kendi kendini satabilme o6zelligiyle
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donatilmaya c¢alisiimaktadir. Uriinii koruyan ve hedef kitleye sunulan ambalaj, bu

nedenle, giiniimiizde bilyiik 6nem kazanmaktadir.”*

Tablo 7.

Uriin Gelistirme Degiskenleri

URUN

Bicim

Ozellik

Performans

Saglamlik

Cesitlilik

Kullanilabilirlik

Kullanim omrt

Raf omr

Hibrid (gift fonksiyonlu)

urudnler

Cok kullanimlilik

Kaynak:Altay Ayhan, Yedi Adimda Markalasma, istanbul, Sistem
Yayincilik, 2012, s.43

2.4.2.Marka Karliigi ve Gelecege Bakis: Sirketin karliligini artirmaya yonelik
yaptigi her calisma marka dederini ylkseltmektedir. Bu cift yonlt bir iligkidir. Yiuksek
karlihk sadik masteri oraninin fazlaliiyla, markanin tercih edilirligiyle dogru
orantilidir. Bugun marka yonetiminin alt bilesenlerini de bu unsurlar olusturmaktadir.
Bu bilesenleri dogru yoneten sirketler ise Urin fiyatlarina bunu yansitabilmekte ve
karlihgini artirmaya devam etmektedir.”?

2.4.3.insanlari Satin Almaya Yénlendiren Etkenler

insanlarin satin alma hareketinin sebepleri kismen renk, sekil, ambalaj, vb.

Ozelliklere bagli oldugu bir gergektir. Alma olayi, i¢imizdeki birtakim isteklerin,

"t Ayhan, a.g.e., s.43-61.
"2 Seyma Bayiksel,(t.y.) “Karhhik Marka Degeriyle Artiyor”(Erisim) http://www.capital.com.tr/karlilik-
marka-degeriyle-artiyor.../18830.aspx.04.01.2013.
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ihtiyaclarin, aliskanliklarin ¢arpismasi sonucu olur. Oncelikle aclik, susuzluk gibi
hisler alma hareketimizi etkiler. Agri, hastalik, endise, korku gibi kaginma hisleri,
giyim konfor, cocuk gibi surekli istekler, alma hareketimizi etkileyen diger etkenlerdir.
Bir Urun tercihinde saydiklarimiz arasinda ambalajin ¢ok kuvvetli bir satis aleti oldugu
bir gergektir. Urlinli korumasi yaninda, o triiniin hakkinda genis bilgi de vermektedir.
Gorsel nesne oldugu igin glizel, gekici ve etkileyici olmasi gerekmektedir. Ihtiyag ve
istek arasinda bir kiyaslama yapildiginda gorulur ki; ihtiyag maddeleri daha kolay
satilir, istek karsilayan mallar ise mutlaka reklamin destegine muhtactir. Hedef kitleye
ihtiyaci olmayan bir mamule istekli, arzulu bir hale getirebilmek, onu ikna edebilmek
icin reklamin dnemine inanmak gereklidir.”®

Diger insanlar veya bir kurum hakkindaki izlenimi belirleyen imaj kavraminin
kokenlerinin sosyal psikolojiden kaynaklandigi gorilmektedir. Lipmann 1922 yilinda
kavrami siyasi 6nyargi dusuncelerini tanimlamak icin kullanirken, Gardner ve Levy
1955 yilinda imaj kavramini drin ve hizmet faaliyetleri sunumu alani ile
sinirlandirmiglardir. Johanssen, imaji “belli bir gorus objesi ile baglantili olan tim
tutum, bili, tecrtbe, istek, duygu vs.’lerin butinligu” olarak tanimlarken, C.G. Jung
“imaj bir objeye ydnelik dislincedir, bunun bir kismi gergek ile ortismekte, diger
kismi ise subjenin kendisinden gelmis olan malzeme ile oértusmektedir’ seklinde bir
tanimlama yapmaktadir.” imaj, hedef kitlenin kurum hakkindaki diisiinceleri ve
gorusleridir. Kurum kimliginin en 6nemli hedeflerinden birisi tlketiciler arasinda
duzgun ve etkili bir imajin olusturulmasidir.

imaj, uygulamacilar tarafindan bir érgltteki gruplarin sahip olduklari etkiyi
belirtmek Uzere kullaniimaktadir. Genellikle iyi, fakir, olumlu vb. degerli sifatlarla
nitelendirilmistir. Ancak kurumsal imaj, Urindn veya hizmetin kisisel deneyimi,
sonuclandiricc memnuniyet (veya memnuniyetsizlik) duygusu, verilen paraya
degmesi (veya tersi) gibi faktorlerden oldukg¢a etkilenmektedir. Literaturde farkh
kamularin orgutu farkli algiladiklari ve her birinin oldugu gibi butunluk icinde (en
block) tepki gosterdigi Uzerine basmakalip bir deyim bulunmaktadir. Ancak, bir
derece farkllasmaya izin verildiginde, bu yaklasim yeterince etkili olmamaktadir.
Orgiitin imaji ayni kisi Uzerinde bile karakter olarak c¢ok taraflilik veya celigkiler
tagiyabilmektedir. imaj duragan kalmaya zorlanmamali, bunun vyerine zaman

icerisinde degisime ugrayabilmelidir. Ustelik imaj, bireyin tamamiyla farkinda oldugu

” Cayiroglu, a.g.e.,s.105-107.
™ Okay, a.g.e.,s.241-242.
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veya soruldugunda tatmin yaratici ifadelere dokilmesi beklenen bir olgu
olmamaktadir. Burada, kurumsal imajlarin gogulculugunu olusturmak igin, bir rgatin

degisen davraniglari ve iletisimleri ile alginin bireysel 6zel durumlari arasindaki

etkilesim Uizerinde durulmasi gerekmektedir.”

UCUNCU BOLUM

Kahve kelimesi kahvalti kelimesi ile yakindan ilgilidir. Kahvalti da 6nceden
kahve icilirken artik caysiz bir kahvalti digsinmek neredeyse imkansiz gérunmektedir.

Sosyakdultirel seviye, maddi imkanlar, aile i¢i orfler ne olursa olsun her kahvaltinin

s L’Etang, a.g.c., s.133-135
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yaninda ¢ay mutlaka bulunmaktadir. Kahve kahvaltinin ardindan keyif vermesinin
ardinda, sohbet ederken insanlara eslik etmesinin yaninda, rahatlamak amaciyla
tercih edilen bir icecek olarak yerini almaktadir. Her iki icecekte de kafeinin olmasi

tUketicilerin vazgegememe nedenlerinden biri olarak gorulmektedir.

3.1.KAHVE
“Kahve” adi muhtemelen kahvenin dretim besigi olan Guneybati Etiyopya’'nin
Kaffa sehriyle ilgisi dolayisiyla verilmistir. Bazilarina goére ise Arapga’ da sarap
anlaminda kullanilan kahva zamanla “kahve”ye dénusmustir. Anlasilan Araplar,
kahvenin canlandirici ve enerji veren etkisini sarabinkine benzetmektedirler. Bu
arada, kahvenin gekirdeginin Arapc¢a’si bunun 6gutilimuasine, yani toz halde olanina
da bdon denmektedir. Arapca’da kahvenin soézlik anlamlari arasinda geregi gibi
tokluk, halis sUt, rayiha (koku, aroma), bahsis, kahvehane ve bir rengin adi da
bulunmaktadir. ingilizce coffee, Aimanca kaffee, Fransizca'da ise cafe denmektedir.
Hollandalilar koffie, Macarlar kave, Romanyalilar kawa, Ruslar kophe, Italyanlar
caffe, Cinliler kafei ya da teoutse ve Japonlar kohi demektedirler. Yani, diinyanin
biitiin dillerinde lic asagi bes yukari benzer kelimeler kahveyi ifade etmektedir.”®
“‘Avrupa dillerindeki “cafe’nin turetildigi, Latince “coffea’nin Gulney
Habesgistan’da baglica kahve uretim merkezi “Kaffa’dan geldigi ve dolayisiyla
Afrika’daki bu ylksek vyayla bdlgesinin kahvenin anavatani olabilecegi
dusunulmektedir. Bu goruse gore, kahve hamur gsekline getirilerek yenildigi
Habesistan’dan Yemen’e getirilmis ve sonradan burada yetistirilmistir.”’
Arapca “kahva” kelimesinin de “Kaffa’nin degisime ugramis sekli oldugu ileri
surtlmastir. Kahveyi ilk kesfeden Sazeli tarikatinin kurucusu Ebu’l Hassan
Sazeli’dir. Katip Celebi’nin rivayetine gore Seyh Sazeli, 1258 yilinda hacca
giderken yolda muridi Seyh Ahmed ile sohbete daldiklari sirada kendisine
verilen kahve c¢ekirdeklerini kaynatarak igmistir. Bundan dolayr Seyh $azeli,
kahveci esnafi tarafindan “pir” kabul edilir. Bu kabule bagli olarak Osmanli’'nin
son doénemlerine kadar istanbul’'un kurukahveci esnafi “Ya Hazreti Seyh
Sazeli” levhalarini dikkanlarindan eksik etmemislerdir. Once Habesistan ve

Yemen’de, ardindan Mekke’de ve Kahire’de taninan kahve, Solakzade’ye gore

’® Deniz Giirsoy, Sohbetin Bahanesi Kahve, istanbul, Oglak Yayinlari, 2005, s.19.
77 Abdulkadir Emeksiz, (t.y.),”Halk Kiiltiir Envanteri”
(Erisim)http://www.istanbulkulturenvanteri.gov.tr/halkkulturu/detay/envanter_id/219(Erisim)15.Subat.2013.
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Yavuz Sultan Selim’in (1512-1520) Misir seferini takip eden yillarda Misliman
tiiccarlar tarafindan -Yemen, Cidde, Kahire ve liskenderiye’den gecerek-
Istanbul’a getirilmistir. Gundelik hayatta taninmasi ve yayginlagsmasi ise
Kanuni Sultan Sileyman devrinde (1520-1566) olmustur. Turk elgileri
Suleyman Aga tarafindan Parislilere, Mehmet Aga tarafindan Viyanalilara
tanitilan kahve, zamanla butun orta Avrupa’ya yayilmigtir. Kahve, XVI. yuzyilin
ikinci yarisindan itibaren onemli bir ticaret kalemi olup vergiye baglanmistir.
Ticareti XVIII. yuzyilin sonlarina kadar iltizam usuline goére yapilmistir. Luks
tuketim maddesi olarak kabul edilmesi kahve ile ilgili ek vergilerin konulmasina
ve kahvenin fiyatinin artmasina neden olmustur. Kahve ilk olarak Turk elgileri
tarafindan Avrupa’ya tanitilmig olsa da XVIII. yuzyilin ilk yarisindan itibaren
Osmanlr’nin kahve ihtiyacinin cogu Amerikan adalarindan Avrupalilar eliyle
karsilanmistir. istanbula cekirdek halinde gelen kahve, Eminéni’nde
tahmislerde kavrulduktan sonra Yenigeri tegkilatina bagli Tahmis Ocagi
perakendeci esnafa tarafindan denetlenerek dibeklerde o6gutildiikten sonra
satilmistir. Sarap da insanlar icin enerji veren, onlari hareketlendiren ve keyifli
bir icecek olarak yerini alirken kahvenin ona benzetilerek bu ismi almasi ve
hala gunumuzde adini koruyabilmesi kualtirimUzin iginde genis bir yer
tuttugunun 6rnegdidir. Dinya’nin neresine giderseniz gidin hem sarabin hem de
kahvenin onunuze gelmesi kaginilmazdir. Kahve ilk nerede dogarsa dogsun,
kim bulmus olursa olsun artik herkesin benimsedigi ve vazge¢cemedigi bir tat
olmustur. Kahvenin en buUyuk rakibi olan, zaman zaman onu takip eden,
zaman zaman onune gegen ve tum dinyada vazgecilmez bir tat olan diger bir
icecek de caydir. Gortlen odur ki icecekler insanlarin yasaminda ¢ok 6énemli
bir yer tutmaktadir. Cok eski bir tarihi vardir hem kahvenin hem de cayin. Bir
mekana gidildiginde ve gunduzse, bir de sohbet ortami varsa insanlarin
tercihleri genellikle cay ya da kahve olmaktadir. Kahve mekanlarinin ve gay
evlerinin giderek artmasi ve hedef kitleye ulagsmasi kaginilmaz gérinmektedir
¢cunkl bu mekanlar insanlarin zaten tercih ettikleri ve istedikleri yerlerdir. Her
gegen gun kahvenin faydalari televizyonda, sosyal medyada ve vyazili
basinda karsimiza c¢ikmaktadir. Artik insanlarin bilgilere ulasmasi da gun
gectikge kolaylasmaktadir. Onceden bir doktora gidip “kahve icmek saghkl mi”
sorusu kimsenin aklina gelmezken bugun doktorlar televizyonlarda kahve dahil

her konuda insanlari bilgilendirmektedir.”
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Tuark kahvesinin basarisinin ardinda, sadece nefis kokusu, benzersiz lezzeti,
zihin agici ve yorgunluk giderici hassalari degil, insanlari bir araya getirmedeki
sasirtici mahareti de vardir. Yabanci gezginler bile, kahvenin Tuarkiye’de hayat
tarzinin nasil ayrilmaz bir pargasi haline geldigini hayretle gozlemlemislerdir. Turk
insaninin gund kahvaltiyla baslamaktaydi; yani sabah yemegdi yenmiyor, sirf kahve
icebilmek igin bir seyler atistiriliyordu. Ozellikle Birinci Diinya Savasi’nda yasanan ve
sonraki tarihlerde sik sik tekrarlanan kahve darliklari, daha da koétusl, kahveye
nohut, arpa gibi bakliyat ve tahil cinslerinin karistiriimasi halkin kahveden soguyarak
caya yonelmesine yol agmaktadir.”® Bir de kahvalti kelimesinden bahsetmeden
gecmemeli, bu bilesik kelime “kahve-alti’”dan, hece dusmesiyle “kahvalt’” olmustur.
On altinci yuzyilin ortalarinda kahveyle karsilasan bir toplumun kahveye baglh olarak,
“kahvaltl” gibi bir gelenegi baslatmasi ilgingtir.”®

Gecgmisten glinimuze her daim tercih edilen kahve, yasaklarla kargilagsmistir,
kimi zaman gizli gizli satiimig, kimi zaman da bulunmasi zorlagmig bir igecek olarak
tarihne adini yazdirmistir. Artik kahve Kkisilerarasi bir iletisim araci olarak da
gorulmektedir. Sohbet denilince kahve, kahve denilince sohbet akla gelmektedir.
GuUnumuzde kurulan kiresellesme boyutundaki kahve evleri de bunun en gtzel
ornegini yansitmaktadir. Is aralarinda, arkadaslarla bulugmalarda, tatil ginlerinde,
yorgunluk gidermek amaciyla, sunulan ¢ikolata esliginde kahveler, bu mekanlarin
tercih edilmesinde kaginilmaz bir hal almaktadir.

Kahvenin ¢ok buyuk yer edindigi ulkemizde birinciligi kimseye kaptirmayan
icecek bugln Yunanistan’a gore kisi basina kahve tiketimi Turkiye’den yUksek olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Turkiye'de kisi basina ylz doksan ile iki yuz gr kahve
tiketilirken bu rakam cayda on iki buguk kilodur. Son seksen yilda kahve aleyhine
gelisen olaylar nedeniyle, artik insanlar gunde U¢ dort bardak cay icerken, kahveyi
yemek sonrasi igmeye baslamiglardir. Turkiye kosullarindan etkilenmeyen Kibris’li
Turkler ise kisi bagi bes alti kilo kahve tuketmektedir. Turkiye’'nin neredeyse yirmi kati
kadar bir rakam sdz konusudur.® istanbul’a 1867 yilinda gelen Mark Twain, {ilkemize
gelerek kahvemizi met eden ve bu lezzetin mudavimi olan bir gok yabanci gezgine
karsilik “Bardak kuguk, kahve koyu, ¢ok kotu bir tat ve agir bir koku. Kahvenin

dibinde bulanik bir tortu var ve bu tortu bogazima yapisarak bir saat dksirmeme

"8 Besir Ayvazoglu, Kahveniz Nasil Olsun?, istanbul, Kap: Yayinlari, 2011, s.9.
79 -

Giirsoy, a.g.e., s.15
* Giirsoy, a.g.e., 5.36-37
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sebep oldu” diyerek Turk kahvesini begenmemistir. Oysaki Turk kahvesi gesitli igim
secenekleriyle bir ¢ok kisinin gonlinde taht kurmaktadir. Kimi zaman likorle
getirilmektedir kahve. Aceleye getirmek olmaz kahveyi, tek icim de de karar vermek
olmaz. Tadini begenmemek ise hi¢ olmaz, tadina vara vara, uzun uzun igilir Turk
kahvesi. Turk kahvesinin ulkemizde kendini kabul ettirmesi ve serbestge gonullerde
dolagsmasi zaman zaman gucliklere ve yasaklara ugramigtir. Katip Celebi'nin
yazdigina gore, 1543 yilinda Yemen’den gelen guvallar dolusu kahveler Ebussuud
Efendi’nin fetvasiyla tek tek batiriimistir. Kahve tiryakilerini herhalde ¢ok Uzen bu
fetvadaki yasaklama gerekgelerinden biri, kahvenin kdmdurlesinceye kadar kavruluyor
olmasi, diger insanlarin bir araya gelerek, meyhanelerde yapildigi gibi, fincani elden
ele devretmek suretiyle ictikleri icin ahlaksizlida yol agma tehlikesi tagimasidir. Misir
ve Yemen 1517 yilinda Osmanli ydnetimine gecince, kahve de kendiliginden Osmanli
Devleti'nin sinirlar icinde Uretilip tuketilen bir icki haline gelmistir; bir slire sonra
istanbul’a ulasmasi kaginilmaz olmustur. &

Kahvenin bir icecek olarak ne zaman kullanilmaya baslandigi bilinmese de,
bitlin kayitlar, islam diinyasinda XVI. Ylzyllda yayginlastigi gercegine isaret
etmektedir. Abdllkadir el-Cezir'in Umdetll-safve fi hill’'l-kahve adl risalesine gore,
kahvenin Yemen’de bir icecek olarak buyuk ragbet gordigune dair ilk haberler

Kahire’ye bu yiizyilin baslarinda ulasmistir®,

3.1.1.Kahvenin Cografi Kokeni
Kahveler, cografi kdkenlerine gore dort ana kategoride gruplandirilabilir: Afrika
kahveleri, Endonezya kahveleri, Orta ve Guney Amerika kahveleri ve Hawai
kahveleri. Kahve tek bir plantasyon urunu, karisimsiz  ya da birkag degisik
plantasyon, ulke hatta tirin harmani olabilmektedir. Son yillarda talep tek plantasyon
riinii kahvelere dogru yogunlasmaktadir.®®
“Etiyopya'da kesfedilen ilk kahve bitkisinden turemis olan Coffea
Arabica, daha ¢ok yuksekligi 800-2000 metre arasinda olan daglik platolarda
veya volkanik yamaclarda yetismektedir. Her yagmurlu donemin ardindan

cicek acmakta ve meyvelerinin olgunlagmasi igcin yaklagsik dokuz ay

#! Katip Celebi, Mizanii’l Hakk fi [htiyari’l-Ahakk, Istanbul, MEB Yayinlar1 1000 Temel Eser, s.39
82 Ralp S. Hattox, Kahve ve Kahvehaneler, istanbul, Tarih Vakfi Yurt Yayinlar, 1998, s.23
8 Giirsoy, a.g.e.,, 5.64-65
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gerekmektedir. Tipik bir arabica agaci, bir yilda yaklasik bes kg meyve
vermektedir ve bu meyvelerden bir kg kahve c¢ekirdegi elde edilir. Yesilimsi
sarl renkteki oval Arabica c¢ekirdeklerinden dretilen kahve, Robusta'ya gore
daha az kafein icermektedir. Ayrica daha lezzetli ve tatli bir aromaya sahiptir.
Arabica kahvesi dunya kahve udretiminin yuzde yetmisini olusturmaktadir.
Ancak hastaliklara ve iklim kosullarina ¢ok direncli olmadigindan yetistiriimesi
daha zordur ve daha pahalidir. En ¢ok bilinen c¢esitleri; Brezilya, Orta-Dogu
Afrika, Hindistan, Endonezya'da yetisen "Bourbon" ve Latin Amerika'da yetisen
"Typica"dir. Bunlari Tico, Blue Mountain, Mundo Novo, Caturra ve San Ramon
izler. Arabica turinun asit orani Robusta'ya gore daha az ve aromalidir. Bu
ylzden damak tadi icin en ¢ok bu tiiri tercih edilmektedir. Ulkemizde ise
yalnizca Mersin ve Anamur'da deneme dikimleri iyi sonu¢ vermistir. Hali

hazirda sekiz yuz elli hektar alanda kahve tarimi yapiimaktadir.”

Tablo 8.
Kahve Ureticileri ilk On — Ton (2008) bin paket (2007)

Ulke Ton (1) Paket (2) Dipnot
Brezilya 17.000.000 36.070

Vietnam 15.580.000 18.000 *
Kolombiya 9.400.000 12.400 F
Endonezya 2.770.554 6.446 *
Etiyopya 1.705.446 5.733 *
Meksika 962.000 4.500 F
Hindistan 954.000 4.367 F

Peru 677.000 4.250 tah.20
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08
Guatamala 568.000 4.000 F
Honduras 370.000 3.833 F
Dunya 7.762.675 118.920 T

Simge Yok - resmi rakam, P — resmi rakam, F - FAO tahmini, Resmi olmayan/
yari resmi yansitiimis rakam, C - hesaplanmis rakam, T — Toplam (resmi, yari remi
veya tahmini) Kaynak (1): Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiiti Ekonomik ve

Sosyal Dairesi: Istatistiksel Veriler Kaynak (2):Uluslararasi Kahve Org(itu

Coffea robusta, sifir ile alti yiz metre arasinda yetismekte ve Arabica'nin
tersine duzensiz olarak ¢icek acmakta ve meyvelerinin olgunlagmasi icin yaklasik on
ile on bir ay gerekmektedir. Sarimsi kahverengindeki yuvarlak Robusta
cekirdeklerinden Uretilen kahve, Arabica'ya gore yaklasik iki kat daha fazla kafein
icermektedir. Robusta kahvesi dunya kahve Uuretiminin yaklagik yuzde otuzunu
olusturmaktadir. Hastaliklara ve iklim kosullarina ¢ok direngli oldugundan
yetistiriimesi cok daha kolay ve ucuzdur.®* Robusta Arabicia cesidine gdére daha
acimsi ve daha az lezzetlidir. Ayrica Robusta daha asidik olup, sindirimi de daha

zordur.®®

Tablo 9.
Afrika, Amerika ve Endonezya Kahveleri

Afrika

Ethiopian Yirgacheffe : Findiksi tat, giceksi aroma

Kenya AA: Sarabimsi tat

Yemen Mocha: Findigi andiran hafif aroma, tathmsi

Orta ve Guney Amerika

Mexico Altura Estate: Zengin Aroma

Guatemala Antigua: Baharatl tat, cikolata lezzeti

8 Cengiz M.Yildiz, (2002). “Kahve”, (Erisim)http://tr.wikipedia.org./w/index.php.?title=kahve &
action=edit 10.Kasim.2012
¥ Akan, a.g.e., s.15
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Sedosa De Colombia: Kolombiya'nin en kaliteli kahvesi

Jamaican Blue Mountain: Baharatli aromaya sahip otantik olan ve nadir

bulunan bir kahve

Endonezya

Java ‘Estate’: Cesitli harmanlarda kullaniimaktadir

Papua New Guinea: Yumusak tat, karamelli aroma

Celebes Kalossi: Damakta kaliciigi mukemmel, zengin lezzet

Sumatra Mandheling: Yumusak tat, zengin aroma

Kaynak: Deniz Giirsoy, Sohbetin Bahanesi Kahve, istanbul, Oglak Yayincilik,
2005,s. 64

3.1.2.Kahvenin Ekosisteme Katkisi

Ormanlarin tahrip olmasi ve c¢oraklagsma, tropik bdlgelerde karsilasilan en
buyuk ¢evre sorunlarindan biridir. Bunu onlemek igin kahve, limon, portakal gibi hizli
blyllyen agdaclarin ekimine o©ncelik veriimesi gerekmektedir. Ozellikle kahve
agaglarinin; kurak mevsim sonrasi ¢igcek acgtiktan sonra doktukleri yapraklar, topragin
verimini artiran pek ¢ok kimyasal ve mineral icermektedir’. Bu dogal glbre topragin
verimini artirici etkiye sahiptir. Kahve agaclarinin ve yanlarinda yetisen golge yapici
ve ruzgar kesici diger agaglarin doktukleri yapraklarin orani, bu yapraklarin topraga
gubre olarak karisma ve tekrar agaclar tarafindan emilme hizi diger tim tropikal
bitkilere gére ¢ok daha fazla olmaktadir. Ote yandan kahve plantasyonlari boyunca,
gOlge yapmalari igin yetistirilen selvi ve ¢am agaclari gelisiguzel aga¢ kesimi
nedeniyle yerlerinden olan ¢esitli kus turlerine de yuva olmaktadir. Yogun ve siddetli
tropik yagmurlarin goéruldiglu donemlerde kahve agacglarindan dokilen yapraklar
topragin Ustiinde gugclu bir koruyucu tabaka olusturarak erozyonu onlemektedir. Kuru
donemlerde ise, bu yaprak oOrtusu topragin nemli kalmasini saglayarak tum agac¢

tiirlerinin beslenmesi icin uygun bir ortam olusturmaktadir.®

v v lik, 2011, 5.15
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Robusta: Coffea robusta ekim alanlari
R+A: Coffea robusta ve Coffea arabica ekim alanlari

Arabica: Coffea arabica ekim alanlari

Sekil 5. Dunya Kahve Tarimi Haritasi
Kaynak: Hamdi Akan,Kahve ve Saglik, Istanbul, Mikado Yayincilik, 2011, s.15

“‘Kahve agaclarinin genetik yapisiyla oynayip farkli drlnler elde etme
cabalari da goérulmektedir. Japonya’da Nara Bilim ve Teknolojisi Enstitusu,
genetik yapisiyla oynayarak coffea canephora (Robusta) agaglarindan

kafeinsiz kahve ¢ekirdegi elde etmeyi basarmistir.”

3.1.3.Kahve ve Kafein

Dunyada keyif veren maddeler arasinda en yaygin olarak kullanilan madde
kafeindir. Kafein aslinda atmig Ug¢ tlr bitkinin meyvelerinde, tohumlarinda ve
yapraklarinda dogal olarak bulunan bir bilesiktir. Kafeinin en bilinen kaynaklari kahve,
cay, kolali icecekler ve cikolatadir.?’

“Tum dunyada her gin milyonlarca insan duzenli olarak kahve ve gay
tuketmektedir. Besinlerle ve iceceklerle alinan kafein dogrudan mide
duvarindan ve ince bagirsaklardan gecgerek kana karismaktadir. Kafein igceren
bir besin alindiginda, yarisi ancak bes-altl saat sonra vicuttan atiimaktadir.
Saglikli  bir yasam surmede duzenli uykunun o©nemi ¢ok buyuktir.
Vicudumuza aldigimiz kafeinin metabolize olmasi igin dort -yedi saat gecmesi
gerekmektedir. Bu sure kafeinin vicuttan atilmasi igin gerekli olan stredir.
Kafein, uyku hormonu olarak da bilinen Melatonin hormonuna etki eden bir
uyaricidir. Dolayisiyla 6gleden sonra igilen bir fincan kahve, metabolizma
sureleri g6z 6nune alindiginda gece uyku kagmasina sebep olabilmektedir.

Enerji icecekleri icecek sektorunun en c¢ok gelisen koludur ve 2006
yilinda sadece Amerika’da satiglari bes buguk milyar dolara ulasmistir. Bu
iceceklerin en dnemli 6zellikleri diger kolali iceceklere gore bes kat daha fazla

kafein icermeleri ve gocuk ve genclere yonelik pazarlanmalaridir. Her ne kadar

¥ Akan, a.g.e., 5.93-94
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bazi enerji igecekleri kafein igerdikleri icin kilo kontroliU amaci ile yararli
olduklarini gosteren reklamlar yapmaktalarsa da, gerek beslenme duzenini
bozduklar igin, gerekse bol seker icerdikleri icin aslinda obeziteye davet
cikarmaktadirlar. Kutularina bakildigi zaman kafein icerikleri kafein ya da
guarana olarak belirtiimektedir. Ayrica seker (glukoz, dekstroz ve sukroz) ve
az miktarda vitamin, mineral, ginseng, taurine, inozitol ve bitkisel maddeler
icermektedir. Eneriji iceceklerinin asiri kullanimi gocuk ve gencglerde dnemli yan
etkilere yol acabilmektedir. icerdikleri yliksek kafein nedeniyle kafein asiri

dozunun belirtileri gdzlenebilmektedir.”

Tablo 10.

iceceklerin Kafein icerikleri

Kolali icecekler

Kutu Kola 330 mi 60 mg
Diet Kutu Kola 330 ml 27.5 mg
Kahve

Turk Kahvesi 100 mi 73 mg
Nescafe 180 ml 57 mg
Filtre Kahve 180 ml 185 mg
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Kafe Latte 240 mi 35 mg
Kafeinsiz 180 ml 2 mg
Nescafe
Espresso 50 ml 67 mg
Cay
Poset Cay 5 dk 33 mg
demlenmis
Poset Cay 1 dk 20 mg
demlenmis
Demlenmisg 35mg
Siyah Cay
Yesil Cay 30 mg
Kakao ve
Cikolata
Cikolatah Sut 1 Su 8 mg
bardagi
Cikolata 30 gr 8-20 mg
Diger
Red Bull 250 ml 80 mg

Kaynak:Dyt.idilimamoglu.http://www.tavsiyeediyorum.com/makale_5987.htm.
(Erisim)20.11.2012

3.2.KAHVENIN KULTUREL ETKiSi

Toplumlarin degerleri bir kiiltiir igin biiyiik 6neme sahiptir. inanclar kiltiirleri
yasatmakta ve degisen degerler de inanglar etkilemektedir. Her bir toplumun yagsam
biciminde kahve, farkh sekillerde, farkli aliskanliklar c¢ergevesinde icilmektedir.
ingilizlerdeki gay saati gelenegi gibi, kahvenin de Tiirk toplumunda bir zamani vardir.
Genellikle sabah ve 6dlen 6gunleri arasinda igilmektedir. Turkge gunin ilk 6gunad
anlamina gelen "kahvalti" s6zcugu kahve icimi oncesi yenen seyler demektir. Kahve
fali ise gelecedi anlatmak icin kullanilan tek kahve turddur. Kahvehane adl
isletmelerin dogmasina yol acmigtir. Dini Bayramlarin ve geleneksel "kiz isteme"
torenlerinin bir 6gesi olmustur. Batida, en guglu kahve kultarine sahip olan ulkelerin

basinda Fransa gelmektedir. Ne de olsa, Fransiz ihtilali bile, kahvehanelerde (Cafe
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des Patriotes) planlanmistir. Bu yUzden olsa gerek, Fransa, dinyaca Unllu edebiyat
ve felsefe Ustatlarinin, yasamlari boyu her gun gittikleri ve hep ayni masaya oturarak
en onemli eserlerini yazdiklari kafelerle doludur. Buna ragmen, Fransa’da en populer
olan kahvehaneler, bir cogumuzun sandigi gibi, sehri ziyaret edenlerin bayildigi, sik
kafeler degil, Fransizlar'in surekli gittigi, ¢inko tezgahlar Uzerinde ayakustl kahve
icilen “istasyon kahveleri” olarak karsimiza ¢cikmaktadir.22 On yedinci yiizyilda kahve
sarayll ve aristokrat kesim igin moda olmustur. Saray igin aslinda, kahvenin
kendisinden c¢ok siklik ve zarafet olarak sergilenme acisindan sundugu imkanlar
onem tasimistir. Aristokratlar arasinda Osmanli kiyafetleriyle kahve icme modasi
kultarel tarihimize damgasini vurmaktadir. Kahve o donemlerde de saglik i¢in ¢ok
faydali olarak algilanarak, neredeyse her derde deva diye ilan edilmistir. Kahve
kiltirine gegmis zamanlarda kahve ¢comlegi de eslik etmektedir. Su dolu bir gdmlek,
telveli fincanlar bunun icine sokularak, gicir gicir yikanmakta ve tertemiz tilbentlerle
kurulanarak, s6zum ona temizlenmektedir. Lakin ilgin¢g olan sudur ki; telveler biraz
sonra dibe ¢oker ve gérunmez olurlar. Comlege bakildigi zaman o yiz kisinin artigini
yikamis su henlz pinardan getirilip konmus kadar berrak goérinmektedir. Mamafih o
telveler kurutulup tekrar kahve yerine kullaniimamaktadir. Sayet o usul baki kalmig
olsaydi bugun bir cins halis telve ¢omledi kahvesinin aranip satin alinmasi pek
mumkunduar. Goranen odur ki, eskinin iyisi de vardir, fenasi Da vardir.®

Turk kahvesinin en esasli icilme saati 6gle yemegi sonrasidir ve a¢ karnina
icilmemektedir. Gegmisle kiyaslama yapildi§i vakit, yalnizca evlerde, misafirlerle,
yahut kahvehanelerde icilmek sureti yerine, insanlarin bir mekanda sohbet etme
amagcl bulustuklari yerler olarak da yerini almaktadir. Sadece kahve ve tatli, ¢ikolata
ikrami egliginde sunulan zarif mekanlar ginumuzde tercih yerleri olarak kendini
kanitlamakta ve her gegcen gun gelisme gostermektedir. Bu nedenle “kahve igme
saati” diye bir vakit belirlemek neredeyse imkansiz gozukmektedir. Bu saat, sabah
kahvalti sonrasi olabilecedi gibi, 6glen, 6gle sonrasi ve aksamustl hatta gece dahi
insanlarin tercihlerine gore degisim gostermektedir.

Kirk yillik hatiri olan bir fincan kahvenin, igildikten sonra falcinin dilinden
gelecege 1sik tutacagina inaniimaktadir. Kahvenin telvesinde bir yol bulup
bilinmeyene ulasan falcilardan bu sanatin inceliklerini 6grenmek kolay degildir. Kimisi

fincanda gordugu sekillere gore bakarken kimisi de kargisindaki insanla trans haline

88 .
Giirsoy, a.g.e.,, s.49
8 Refik Halid Karay, Ug Nesil U¢ Hayat, istanbul, Inkilap Kitapevi, 2009, s.182
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girerek bakmaktadir.
Kahve falinin, fala bakan kigiye bagli bazi kurallar vardir. Kahve miktarinin fazla
olmasi, pigirilirken ¢ok karigtirilmamasi, fincanin kiiguk ve iginin beyaz olmasi, bazen
kahvenin falci, tarafindan pisiriimesi, falin sol elle agilmasi ve elin timUinun fincana
temas etmesi gibi.”° Eski konaklarda siyahi halayiklarin, dadilarin, bacilarin monoton
ev hayatina renk katmak, hosca vakit gegirmek ve kahve icme térenini daha da keyifli
hale getirmek maksadiyla gelistirdikleri, zamanla kendi sembolizmini yaratan bir gesit
oyun oldugunu sdyleyenler bulunmaktadir.”> Fal baktiracak olanlar icin telvenin
anlami bagkadir. Ters cevrilen fincanin i¢ yliztinde ve tabakta telvenin yarattigi bazi
sekiller, fala bakmasini bilenler ayni sekilde anlamlandirildigi icin zamanla ortak bir
dilin, yani bir gesit telve sembolizminin olustugu séylenebilmektedir.%?

Amerikan toplumundaki kahve gelenegine gore, sabahin erken saatlerinde
Starbucks’tan alinan bir bardak kahve ile insanlar iglerine gitmektedir. Turk
klltirinde porselen fincan énem tasirken, Amerikan kultirinde karton bardak ile

insanlar kahvelerini istedikleri yere goturebilmektedir.

3.2.1.Kahvehaneler

Vak’aniivis Pegevi ibrahim Efendi, Istanbul’da ilk kahvehanenin acilig tarihi
olarak 1554 yilini kaydeder. Bu tarih, Halepli Hakem ve Samli Sems adlarinda iki
Arap kahvecinin istanbul’a gelip Tahtakale’de kahvehane actiklari tarihtir. Bu arada

istanbul'a gelen kahve Yemen’den gelmektedir.*®

“‘Kahvehaneler, otoritenin diginda kendiliginden gergeklesen bir
orgutlenme bicimini ifade etmektedir. Mahalle kahvehaneleri, genglerin devam
ettigi kahvehaneler, iskele baglarinda kayikgilarin, hamallarin, gesitli yerlerde
ascllarin, binek arabacilarinin kahvehaneleri, tiryaki kahvehaneleri, meddah
kahvehaneleri, semai kahvehaneleri, hemseri kahvehaneleri, emekli
kahvehaneleri vb. toplumda sosyallesmeyi saglamakta, cesitli sosyal gruplara

ve mesleklere kendi i¢clerinde haberlesme ve dayanigsma imkani vermektedir.

%7eynepAkilli,(2008).“KahveFaliMeraklilarina”(Erisim)http://www.hikayeler.net/yazilar/696672 1 Kasim.201
2

ot Glrsoy, a.g.e., s.103
% Ayvazoglu, a.g.e., s.110
» Ahmet Rasim, Kahve ve Kahvehanelerimiz, Aksam, 26 Mart 1926
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Elbette butiin kahvehanelerin masum oldugu sdylenemez; bazilarinda issiz
gugstz takimi toplanip huzursuzluk c¢ikartarak etrafi rahatsiz ettigi
soylenmektedir. Ahmet Rasim, bir zamanlar Aksaray, Cesmemeydani,
Cerrahpasa, hatta Direklerarasi gibi semtlerde kahvelerin dnlerinden sadece

kadinlarin degil, delikanllarin bile gegemediklerini sdylemektedir.

Bunun yani sira basindan beri bazi kahvehaneler , ilim adamlari, sanatgilar ve
aydinlar tarafindan tercih edilmis, “mecma’-1 zurefa” ve “mekteb-i irfan” olarak goérilen
bu kahvehanelerde icilen kahveye “ehl-i irffan serbeti” denilmistir. Van Moor, Melling,
Thomas Allom,i Preziosi gibi ressamlarin inceden inceye tasvir ettikleri, sehrin en
guzel manzaral yerlerine kurulmus genis, ferah, i¢ acgici kahvehaneler, Mehmed
Akif'in yerden yere vurdugu, Ahmet Rasim’in de anlattiyi mahalle kahvelerine hig
benzememektedir.**

“‘Kahvenin birgok hastaliga iyi geldigi sOylentisi ilgiyi daha da artirinca
softalar, meyhaneden daha zararli oldugunu ileri surse de kahve yasagi,
meyhane yasagl kadar uzun surmemektedir. KOmur derecesinde kavrulan
maddelerin yenilip icilmesini haram sayan I[ll.Murad doneminin seyhdulislami,
“Sakinca kahvenin kavrulurken kémurlesmesinde ise kahveyi komur haline
getirmeden kavurmak sakincayi ortadan kaldirir” anlami tasiyan bir fetva
yayinlamis ve farkinda olmadan “Gold” kahvenin bulusunu gergeklestirmistir.
Yillarca padisahlarin tutumuna gore kahve yasaklanmis ya da serbestge icilir
olmustur. Kahve zaman icinde gittikge sarabin yerini almaktadir. Nitekim Seyhi
Mustafa, siyah renginden dolayl kahveyi kargaya, kirmizisi dolayisiyla da
sarabi tuti kusuna (papagana) benzeterek, artik tuti yuvasina karga
kondugunu sdylemektedir. “Kahve devrinde ¢ekildi ortadan cam-1 sarab, kondu
simdi asiyan-i tuti-i ale gurab.” Karacaoglan'da kas, sag, surme, biber, zenci
koleler, kara cadir gibi pek ¢ok kara renkli unsurlar arasinda kahveyi de
sayarak kahvenin, sosyal statusu yuksek kisilerin igcecegi oldugunu
soylemektedir. “iller de konup gdgler, Lale siinbili bicerler, Agalar beyler
icerler, Kahve de kara degil mi?”

% Gerard de Nerval, Doguya Seyahat, Ankara, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Yaynlari, 1984, 5.57-68
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Pecevi Ibrahim Efendi, Bostanzade'nin fetvasindan sonra istanbul’un
secgkinlerinden kahve igmeyen kimse kalmadigini, hatta koca koca vezirlerin gelir
elde etmek icin kahvehaneler agtiklarini sdylemektedir. Bununla beraber kahve
muhalifleri micadeleyi terk etmeyerek, her vesileyle siyasi otoriteyi kigkirtarak
kahvehaneleri kapattirmislardir. Ancak igecek olarak kahveyi yasaklamak artik
imkansiz bir hal almistir, ¢inkd bu karari vermesi beklenenlerin ¢cogu da kahve
tiryakisidir. Ayvazoglu'nun  yazdigina gore bu yeni mekanlar ¢ok ge¢cmeden
keyiflerine diskin okuryazar takiminin ugrak yeri haline gelmektedir. Kimisi kitaplarla
mesgul olmakta, kimi tavla veya satran¢g oynamakta, sairlerde birbirlerine yazdiklari
gazelleri okumakta, kisacasi “iki akge” kahve parasi vererek hosca vakit
gecirmektedirler. lll. Murad devrinde artan baskilar yuzinden buyuk kahveler
kapanirsa da, kuytu yerlerde ve bazi dikkanlarin arka taraflarinda ayri girisleri olan
koltuk kahveleri agilmakta, bunlar su bagi ve asesbasilarin gonulleri hog tutularak
rahatca igletiimektedir. Kahve tiryakilerinin perisan hallerine sefkatli nazarla bakan
padigah kahve tiryakilerini yeniden sevindirir ancak, 1591 yili sonlari ya da 1592
yillari baslarinda “kahve dine aykiri ve saglhiga zararli midir?” diye bir dilekce
yazilmaktadir Seyhilislam Bostanzade Mehmet Efendi'ye. Bostanzade’nin
cevabindan kisaca bahsetmek gerekirse kendisi bu dilekceye tam 104 misradan
olusan bir cevap sunmustur. Kahve igilmesinin dinen higbir mahsuru olmadigini
siirsel bir dille ispatlamistir.®®

1550’li yillarda istanbul'a gelen kahve; dénemin padisahi Kanuni Sultan
Suleyman zamanina denk gelmigtir. Bu devirde diinyada siiper gli¢ olan Osmanli
Devleti maddi bakimdan son derece rahat ve miureffehtir. Bu rahatlik bazi
kesimlerce suistimal edilmis ve devletin uygun gormedigi bir siyaseti de tahrik
etmeye baslamistir. S6z konusu durum, ickinin Mislimanlar arasinda
yayllmaya baslamasidir. En nihayetinde padisahin kulagina kadar giden bu
haber lizerine Sultan Sileyman, sehre figilarla icki getiren gemileri tespit
ettirerek, istanbul sularinda hepsini yaktirmistir. Hi¢ siiphesiz bu durum igki
bagimhlarinin sevkini kirmigtir. Dénemin sairlerinden biri, igkiyi birakarak artik
kahvenin esiri olduklarini misralarla anlatmaktadir. Yonetim, yasaklari koyarak bir
yere varilamayacagini nihayet anlamis goérinmektedir; ¢unkd ne halkin kahve

keyfinin ne de kahvehanelerin éniine gegcilebilmektedir. Ustelik yasaklar lilkeye cesitli

» Namik Acikgdz, Kahvename, Ankara, Akcag Yayinlari, 1999, s.36-43
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yollarla giren kahveden vergi alinamadigi icin devletin zarara ugramasina yol
acmaktadir.®® Hemen her cadde ve sokakta kahvehanelere rastlamak mimkiindir;
ustelik bunlarin ¢cogu guzel manzarali yerlere kosk tarzinda inga edilmistir. Buralara
hem sohbet etmek amacgli hem de sadece bir fincan kahve igip dinlenmek igin
ugrayanlar da vardir. Kahve insanlarin vazgecilmez igeceg@i haline geldikten sonra
acilan kahvehanelerde, masrapayla kahve igilmektedir. Kahve ticareti de uzun yillar
Araplar'in tekelinde kalmigtir. CUnkl, guneste iyice kurutulmadikga ya da suyun
icinde kaynatilmadikca kahve c¢ekirdeklerinin Ulke digina c¢ikmasina izin
verilmemektedir. Boylelikle uzun yillar boyunca Afrika ve Arabistan’in disina higbir
kahve c¢ekirdegi c¢ikamamistir. Bu durum o donemlerde Yemen'i rakipsiz
kilmaktadir.®”

Dogu’nun kahveye duydudu ihtiras derecesindeki sevgi, D’Ohsson’a goére, her
tarld  tahminin GOzerindedir. Devletin butin kademelerinde kahve bir protokol
icecegidir; erkekler, kadinlar, hatta c¢ocuklar sadece kahvaltida degil, ginin her
saatinde kahve igcmektedirler. Ziyarete gidilen her yerde mutlaka kahve ikram edilir;
ziyaret uzun surerse ikinci, ug¢uncu kahveler de gelmektedir. Bunlari anlatirken
fincanlarin Avrupa’da kullanilanlara gére ¢ok kii¢uk oldugunu, kulpsuz olduklari igin el
yakmasin diye bakir yahut gumusten imal edilmis zarflar igine konulduklarini belirten
D’Ohsson, zenginlerin ve ileri gelenlerin fincan zarflarinin altin madeninden
yapildigini ve ¢ok defa kiymetli taslarla bezendigini kaydetmeyi de ihmal etmez.®®
istanbula 1890 vyillarinda gelen Francis Mariom-Crawford, ahsap Galata
Koprisi'nde, istanbul tarafina gegerken soldaki ilk kahvehaneyi anlata anlata
bitremez. Cogu Avrupalinin bilmedigi bu genis, tertemiz, havadar kahvede hig¢
rahatsiz edilmeden sigara ve kahve icerek saatlerce oturup istanbul’'un renkli ve canli
hayatini seyretmenin mimkiin oldugunu sdylemektedir.”® Abdiilhak Sinasi Hisar'in
istanbul ve Pierre Loti adli eserinden PiyerLoti adini ne zaman aldigini tespit
edemedigimiz bu kahveyi istanbul’'a yolu diisen Fransizlar mutlaka gérmek istemigler,
bazi yazarlarin da eserlerinde 6zellikle s6z konusu etmislerdir. Fransiz yazar Pierre

Loti’nin adini alan kahve burasidir.*®

% zeki Mehmet Pakalin, Tarih Deyimleri ve Terimleri S6zligii, istanbul, Akcag Yayinlari,s.375

7 Glrsoy, a.g.e., s.21

% D’Ohsson, 18. Yiizyil Tiirkiyesi’nde Orf ve Adetler, istanbul, Terciiman 1001 Temel Eser, s.59-60
% E. Marion Craford, 1890’larda istanbul, Istanbul, Tirkiye Is Bankas1 Yayinlari, 2007, 5.14-22
100 A bdiilhak Sinasi Hisar, istanbul ve Pierre Loti, Istanbul, Yap1 Kredi Yayinlari, 2005
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Kahvenin 6zel ve itibarli bir kahve cesidi olarak saray mutfaklarina girisi V.
Mehmed zamanina rastlamaktadir. Saraydaki konuklara ikram edilen tathlar ve
serbetlerle birlikte sunulmaktadir kahve.'®* Osmanli’'da kahvenin ikram edilmesi, ayri
bir hususiyet arz etmektedir. Bazi yerlerde misafirlere kahveden énce lokum veya
sekerleme turt bir tath ikram edilmekte, onun tadi gegmeden aci bir kahve
sunulmaktadir. Kahve, bayramlarda, kulpsuz fincanin kendine uygun bir fincan
zarfina konulmasiyla; diger gunlerde ise, tabakl fincanlarda ikram edilmektedir.
Bazen, kahveye farkh bir tat kazandirmak igin, kahvenin icine ¢igek suyu, ‘ak amber’
veya ‘kakule’ katiimaktadir.*%

“‘Sarayda kahve ikrami ise, ¢ok daha 6nemli bir igtir. Saraya ilk olarak
Kanuni doneminde girdiyse de, kahvenin saray igecegi olarak itibar
kazanmasi, IV. Mehmed zamaninda olmustur. Sarayda sadece Yemen
kahvesi tercih edilmektedir. Kahve ikrami icin kullanilan fincanlar, iznik veya
Kltahya cinisinden yapilmaktadir; bu fincanlarin etraflarinda, elin yanmamasi
icin kulp vazifesi goren gumus veya altin bir zarf olmaktadir.

Kahve, Mislimanlara yasaklanmis olan alkolli igkilerin yerini alan bir
rahatlatici icecek konumu aldigindan kisa surede bu kadar yaygin kullanima
erigsebilmistir. Turk Kahvesi 6teden beri ¢ok 6zel bir icecek konumundadir.
Kahve kavrulma, ogutilme, pisiriime ve ikram edilme usdlleriyle; emek,
temizlik ve dikkat isteyen bir icecektir. Bu usdller, kahvenin lezzetini artiran
unsurlardir. Bunca zahmet biraz da kahve ikram edilen kisiye verilen degerin
bir nisanesidir. insanimizin bu igcecedi her haliyle lezzetli bir kivama getirmesi,
insana verdigi degeri goOstermesinin yaninda, mesru dairede kalarak
sihhatimize menfi tesiri olmayan guzel igeceklerin yapilabilecedinin de
ifadesidir. Yiyecek ve icecekler, lisan-1 halleriyle kendilerini kullananlarin hayat
tarzini, yeme-igme aliskanliklarini ve kendilerine nasil bir mana yuklendigini
sdylemektedir. Turk kahvesi, diger yiyecek ve icecekleri tuketmede oldugu
gibi, insanimizin &deta ‘nimete’ bir sayginin geregi olarak lezzetini hissederek
tukettigi bir icecektir.”
iki yiz yil icinde hemen bitin dinyaya yayilan ve girdigi her (lkede

vazgegilmez bir icecek haline gelen kahveye talep hizla artmistir, Yemen’deki Gretim

% Giirsoy, a.g.e., 5.31-32
1% «Osmanli’da Kahve ikranm Nasil Olurdu?”, (t.y.),(Erisim) http://www.forum.vatan.tc/kahve-ikrami-nasil-
olurdu-t2001.0.html 22.Subat.2013
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bu talebe cevap veremedigi igin sik sik kahve darliklari yasanmis, bu yluzden baska
ulkelerde de kahve yetistirmek icin galismalar yapilmistir. XVIII. YUzyilin ilk yarisinda
Dominik Adasrnda, daha sonra Brezilya'da yetistiriimeye baglanan kahve Osmanli
dinyasina “Kahve_i Efrenci” adiyla girecek ve Yemen kahvesinin yerini tutmasa da

103 Kahvenin tarihini anlatan

ister istemez nohut kahvesine tercih edilecektir.
yazilarda dikkat ¢eken bir husus da; kahve darliklarinin goérilmesi ve insanlarin zaruri
intiyac gibi kahveden vazgecemedigini goOstermektedir. Hatta kullanilan kahve
telvelerinin kurutulup yeniden kullanildigi da anlatiimaktadir. Kurutulmus telveden
pisirilen kahveye cavcav ismi verilmektedir. O yillarda, parasizliktan degil, en yliksek
fiyatlarla karaborsada bile bulunamadigindan, kahve ikram edememek ayip ya da
ikramda bir eksiklik sayilmamaktadir. Fakat ikram edilebilirse sukseli olmakta ve

minnete de gegmektedir.!%

3.3.STARBUCKS COFFEE

Rahatlik, 6zgurlik, hos sohbetler, self servis hizmetleri, kahvelerin bayik kagit
bardaklarda yavas yavas iciliyor olmasi, sekerlerinde, bardaklarinda akillarda iz
birakan logosu, kendilerine ait peceteleri, internet hizmeti, kahve tatlar ve cgesitleri,
misafirlerinin tercih nedenleri arasinda sayilabilmektedir. Starbucks rahat bir
mekandir. Saatlerce oturup rahatsiz edilmeden sohbet edilebilecek, tatlilari ile
kahveye renk katan hos bir yerdir. Ayni zamanda bati kaltirGndn izlerini tasiyarak
ulkemizde kendisine buyuk bir pasta dilimi almayi bagsaran mekanlardan birisi olarak
karsimiza gikmaktadir.

Starbucks 1971 yilinda ilk agildiginda kahve konusunda iddiali olduklarini ve
buglin de hala bu guvenlerinin gecerliligini korudugunu belirtmektedir. O zamanlar,
sirket Seattle’daki (ABD’nin Washington eyaletinde bulunan sehir) tarihi Pike Place
Carsis’’nda bulunan tek bir magazadan olugsmaktadir. Starbucks, sadece kuguk bir
magazadan hareket ederek bugun, dunyanin en Kkaliteli, taze kavrulmus kahve
cekirdeklerini sundugunu iddia etmektedir. Moby Dick'ten ilham alinan adi, eski
kahve tuccarlarinin denizcilik gelenegdi ve agik denize olan agklarindan gelmektedir.

1981 yilinda, Howard Schultz (Starbucks yonetim kurulu bagkani, icra kurulu

bagkani) bir Starbucks magazasina ilk adimini atmigtir. Schultz, ilk kez aldigi bir

1% Miibahat S Kiitiikkoglu, (t.y.)Osmanh Ulkesinde Avrupa Sun’i Kahvesi, Enderun Kitapevi, s.44-
50.http://www.kaynakca.info/eser/138403/osmanli-ulkesinde-avrupa-sun-ikahvesi.(Erisim)07.01.2013
1% Halil Erdogan Cengiz, Kahvenin Kirli Camagirlari, Tarih Toplum Dergisi, istanbul, 1992, 5.282-283
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fincan Sumatra ile Starbucks'a girerek bir yil sonra sirkete katilmistir. Bir yil sonra,
yani 1983 yilinda Howard Schultz italya'ya giderek ve italyanlarin espresso
barlarindan ve kahve deneyimine olan agklarindan buyilenmigtir. Italyan kafe
gelenegini Amerika Birlesik Devletleri'ne getirme plani olusmustur. insanlarin bir
araya gelebilecekleri, sohbetlerine ev sahipligi yapacak bir mekan yaratma
istemiglerdir. Schultz, 1l Giornale kafelerini agmak Uzere kisa bir suireligine
Starbucks'tan ayrilarak ve yerel yatirrmcilarin yardimlariyla Starbucks'i satin alarak
1987 yilinin Agustos ayinda sirkete geri donmustir. Sadece kahve ve zengin bir
kahve kaltiru dedgil, bir deneyim sunmustur. Starbucks, kuruldugu tarihten itibaren
farkli bir sirket olma yolunda ilerlemektedir.

Starbucks marka olma yolunda birinci adimi degerler olarak gérmektedir.
Cunkl degerler her kararin rehberidir. Kararlarimizi etkileyen sey dedgerlerdir.
Anthony Robbins’in de dedigi gibi degerler kurumlarin pusulalaridir. ister bir sirketin
en ust duzey yonetim kurulu bagkani olsun (CEO), ister daha alt seviyede calisan,
her gun igyerinde yapilacak en 6nemli sey, de@erlerin bagkalarina 6zellikle ige yeni
alinan kisilere anlatilmasi basari getirmektedir.*®®

3.3.1.Starbucks’in Kurum Kimligi

Calisanlar, misafirler, kalite ve karlilik Starbucks i¢in dnemli degerler
olarak nitelenmektedir. Starbucks g¢alisanlar kelimesi yerine partnerlerimiz kelimesini
kullanmaktadir. Hedef kitlesini misafir olarak nitelendirmektedir.

Bunun icin danyanin en pahali kahvesini satin aldiklarini iddia etmektedirler.
Birinci deg@erin calisanlar ve kalite yerine karlihk olmasi alti delik bir kova ile su
tasimaya benzetilmektedir, suyu alirsin ama o su akitir, akitir ve sonunda biter.
Digerleri ise kovaya 6nem verir, kovay! en saglam sekilde yapmak i¢in biraz zaman
ve para harcarlar, ilk asamada ¢esmenin orada gozukmezler ama kovalarini guglu bir
hale getirince bir daha hi¢ problem yasamazlar. Ne kadar buyurlerse buydsunler,
temel degerlerinin ve amaglarinin asla degismeyecegini sdylemektedirler.**®

3.3.2.Starbucks’in Vizyonu

Kurum kltir( ile ilkelerini muhafaza ederek biyimek ve halkla iligkiler
calismalari sayesinde Starbucks'i dinyanin bir numarali, en iyi kalite kahve

saglayicisi yapmak iddiasi Starbucks’in vizyonu olarak gdsteriimektedir. iletisimin ve

1% Howard Schultz,Dori Jones Young, Gonliinii ise Vermek /Starbucks, istanbul, Babiali Kiiltiir Yayinciligl, s.94.

106 Schultz,Young, a.g.e., s.355.
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halkla iligkiler galismalarinin énemini bilerek ilerleyen Starbucks Ulkemizde her gegen
gun buyime gostermektedir.

Vizyonun birgok tanimi vardir; ancak basitge “Gelecek Resmi” olarak
tanimlanmaktadir. “Gelecek resmi” dendiginde, beraberinde hayal kurma
cagrismaktadir. Ancak bir vizyon ile hayal arasindaki fark, vizyonun temel
yeterliliklerinden hareket ederek, degerler butuna icerisinde, gelecekte ulasiimak
istenen yer olmasi; hayalin ise mevcut durumla bir baglantisi olmadan, gelecek igin
bir gorintu olmasidir. Vizyon kendimizi gelecekte gordugumuz vyer, hayal ise
gelecekte kendimizi orada gormesek de, orada olma olasiligimiz olmasa da, olmak
istedigimiz yerdir. Vizyon bir kurumun teminat senedini, calisanlarin gug¢ ve
muhataplarin guven kaynagini olugturmaktadir. Vizyon, gec¢migin ve yasanan
zamanin kavraniginin, gelecekte olmak istenilen yerin ve bu yere gidigin haritasinin,
bir iddianin, kurumun ayirt ediciliginin, ilkelerin, degerlerin, misyon ve hedeflerin
olabildigince genig, kurumun tim hayati bilesenlerine hitap eden en temel ve en
genel ifadesidir. Dolayisiyla bir kurumun vizyonunu bunlar olusturmaktadir.*’

Halkla iligkilerin bir amaci c¢esitli iletisim ara¢ ve tekniklerini kullanmak
suretiyle mesaj gonderdigi kisi veya gruplari kendi amaclari dogrultusunda ikna
etmektir. Bu nedenle hedef kitlenin tavirlarinda degisiklik yapmak Uzere hazirlanan
halkla iligkiler amacli mesajlarda mesaj kaynaginin guvenirligi ve konusunda uzman
olmasi ikna etmeyi kolaylastiracagi icin onemli bir husustur. Uzun bir gelecekte
ulagsmak istenilen durum, kendiliginden gerceklesmeyecek ancak gerekli ¢abalar
harcanirsa basari getirmesi bir ideal, iginde bulunulan sartlarla uzun vadeli amaglarin
bilesiminden olusmaktadir. Vizyon, ulasiimak istenen, farklilastiriimis bir gelecek
dusiincesi ve gelecegi 6ngdrmektir.'® En kaliteli kahve cekirdeklerini tedarik ettigini
iddia eden kurum, bunlari buyuk bir titizlikle kavurduklarini ve bu kahve ¢ekirdeklerini
yetistiren  toplumlarin  yasam kalitelerini iyilestirmek igin ¢ok c¢alisildigini
belirtmektedir.'%°

Kahve, petrolden sonra dunyanin en buyuk ticari alanina sahip bir Grindur.
Starbucks kahveleri otuz sekiz yillik bir gegmise sahiptir.  Starbucks toplam
magazalariyla haftada kirk doért milyon kisiye hizmet vermektedir. Starbucks

Tarkiye'deki ilk subesini alti yil énce acmistir. 2003 yilindan bu yana yuz on bes

197 Fatma Gélbasgt, Vizyon ve Misyon, istanbul, Kumsaati Yayinlari, 2008, s.9-15.

1% Ahu Erdogdu (2010), Vizyon Nedir? Misyon Nedir?Etkili Vizyon ve Misyon Olusturmak, (Erisim)
http://www.makalemarketi.com/is-dunyasi/insan-kaynaklari/1376-vizyon-ve-misyon.html#20.0Mart.2013
19 hittp://www.starbucks.com.tr/respnsibility(Erisim)06.Subat.2013
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magazaya ulasan firma, Turkiye’de bin yuz kisiye is imkani sunmaktadir. Sadece is
imkani sunmakla kalmayip kafelerde kullanilan yiyecek ve igeceklerin birgogunun da
Tarkiye'den elde etmektedir. Akdeniz bdlgesinden tonlarca portakal ve kahvelerde
kullanmak amaciyla alinan binlerce litre sttlin de Turkiye’den karsiladiklarini belirten
firmanin Tiirkiye ekonomisine katkisi oldukca biytktiir.**°

3.3.3.Starbucks’in Magaza Tasarimi

Surdardlebilir  tasarim ve yapr yontemleri felsefelerinin  pargasini
olusturmaktadir. Starbucks magazalar icinde bulunduklari toplum ile bir bag
kurabilen ve ¢evreye uyum saglayan yerler olarak hareket etmektedir. Ayrica gevreyi
mumkin oldugunca koruyan yerler olarak bilinmektedir. Magaza tasarimlari, yerel
toplumlara katki saglama ve cevre koruma ilkelerine dayanmaktadir. Bu yuzden
tasarimlar cevredeki yapilarin karakterini yansitacak ve c¢evreye yaptigi etkiyi
azaltacak sekilde insa edilmeye calisiimaktadir. Bu dogrultuda yeni acilan ya da
yenilenen magazalarda geri déniisiimlii malzeme ve sistemler kullanilimaktadir.***

Birgok kahve cesidiyle birlikte yiyecek olarak sunulan cgesitlerde fazlasiyla
mevcuttur. Starbucks, kendisine Uglncli adres demektedir. (Home, ofice and
starbucks) Evden, isten sonra ugranilacak mekan olarak tanimlanmaktadir. Sehirdeki
stresli ortamlardan, isteki yorgunlugun ardindan rahatlamak igin birebir mekan olarak
tasarlanmigtir. Kablosuz internet baglantisiyla hedef kitlesinin kafelerde kalma
suresini fazlasiyla uzatmaktadir. Tabi bu da gelen misafirlerinin daha fazla harcama

yapacag! anlamina gelmektedir.

3.4.KAHVE DUNYASI

Kahve Ddunyasi ulkemizde olduk¢ca begeni toplayan, gerek mekan
Ozellikleriyle, gerekse sunum ve kahve cesitleriyle Turkiye’'de ilk siralarda yer aldigini
iddia eden kurumsal bir yapidir. Rakipleri var olmakla beraber, arastirmamizda diger
guclu kurum olan Starbucks’la benzer 6zelliklerinin yani sira belirgin farkliliklarla da

birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

110« Starbucks’in Basarisinin Sirrr” (2009), (Erisim) http://www.gidateknik.com/starbucksin-basarisinin-
sirri/19.Agustos.2013
11 htpp:/www.starbucks.com.tr/store-locator (Erisim)10.Agustos.2013
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Tarkiye’nin seckin deneme yazarlarindan biri olan Ali Colak, kahveyi
“yavasligin, dinginligin, sohbetin, hususi bir keyif aninin icece@i” olarak gormektedir.
‘Kahveye Saygl” baslkli denemesindeki su cumleler kahvenin kualturimuzdeki
onemini anlatmaktadir:

“‘Kahve yavas yavas, tadina vara vara icilir. Anin ve hayatin anlami Ustiine
dugsunmeyi; yuksek fikirler ve agkin duygular Gzerinde gezinmeyi gerektirir.
Kendisinden oncesini unutturur; igildigi vakti, ortami, birlikte olunan dostlari
biriciklestirir. Butlin bunlari bilmeyen, distinmeyen hatta alaya alan yeni yetmelerin
kahve igmeye hakki var midir? Sunu pesin pesin sdyleyeyim ki benim ‘kahve’den
anladigim, adi Ustinde halis muhlis ‘Turk kahvesi'dir. Elbette nescafe’nin,
espresso’nun, cappucino’nun, adini ve tadini biliriz. New York’'un Starbucks’larinda
oturup Frenk lezzetlerini tatmishigimiz vardir. Ama bunlarin higbiri, hakiki Turk
kahvesinin yerini tutamaz. Ne kokusu, ne tadi, ne edasi, ne lezzeti... Kahve dedigin,
bizimki gibi ki¢uk fincanlarda igilir ki, bu o lezzetin ulagiimazlidina, faniligine isarettir.
Sinirh ve az bir lezzeti, degerini bilerek, kiymetini takdir ederek, sinirli bir zamanda
¢cogaltmak ve ebedilestirmek anlamina gelmektedir. Uzun sozun kisasi, kahve
alelade bir icecek degildir. Ona saygisi olan, ritieline de uymali, uymayan
icmemelidir.”**?

Kahve severlerin Turk kahvesine toz kondurmayacagdi ve yerine de higbir
icecedi koymayacagi yukaridaki yazidan da anlagilabilmektedir.

Turk kahve kulturanu Ulkemizde ve dunyada hak ettigi yere tasimak
misyonuyla 2004 yilinda Emindnid’nde ilk magazasini agan Kahve Dunyasi, besinci
yili olan 2009 yilinda magaza ve corner olmak Uzere farkli konseptlerde elli bes satis

noktasina ulasti. Kahve Dunyasi; kendi modern tesislerinde urettigi geleneksel
ve cagdas kahve tatlarini, el yapimi lezzetli ¢ikolatalar esliginde misafirlerine
sunmaktadir. Farkli Grtnleri de kapsayan zengin bir ménusu bulunan Kahve Dunyasi,
Ozellikle Turk kahvesinin yayginlagsmasini ve bu geleneksel tadin dinyanin her
yerinde sevilerek igilmesine oncullik etmeyi amacladigini belirtmektedir.

Kahvenin yaninda 6ne ¢ikan gikolata alternatifleri. Ayrica gida Grtnlerinin yani
sira, Kahve Dunyasr’'na 6zel olarak tasarlanmis kahve fincani, elektrikli cezve, French
Press gibi teknik ekipmanlarin da satisi yapiimaktadir. Misafirlerini keyifli ve rahat bir

ortamda agirlayan Kahve Dunyasi, bes yilda Turkiye’'nin vazgegcilmez tatlari arasina

12 Ali Colak, Bilmem Hatirlar misin?, Istanbul, Kap1 Yayinlari, 2009, s.43-45
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girmenin mutlulugunu yasamaktadir.'** Kahve Diinya’sinda Kolombiya, Guatemala,
Kosta Rika, Kenya, Santos bdlgelerinde yetisen, kendine ait aromasi ve karakteristik
Ozellikleri olan yoresel kahveler French press ile sunulmaktadir.

3.4.1.Kahve Diinyasr’’nin Kurum Kimligi

Kurum kimligi kavrami bireysel kimlikten farkli olarak, ancak kollektif kimlige
benzer bir bigcimde bir kurulugun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade
etmektedir. Bu kimlik, kurulusta ¢alisanlarin davranislari, kurulusun iletisim bicimleri,
felsefesi ve gorsel unsurlarindan olugsmaktadir. Bir kurumun bir kimlige ihtiyag
duymasinin  baglica nedenleri kurum igerisinde c¢alisanlarin  kurulug ile
batinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise diger kuruluglardan, rakiplerden ayirt
edilmek ve onlardan siyrilabilmektir. ClUnkl artik gunumuizde pek c¢ok kurulus
birbirine benzer Urunler Uretmekte, tuketicinin tercih sebebi o kurulusun
hatirlanabilirlik derecesi ve imaji olmaktadir.*** Misyon kelime anlami itibariyle, bir kisi
veya toplulugun Ustlendigi 6zel gérev demektir. Kurumlarin nigin var oldugunu ve ne
yapmak istedigini gostermektedir. Her igletme, yazili olsun veya olmasin bir felsefe
ya da misyona sahiptir. Misyon, herhangi bir érgutin var olus nedenidir ve onun
stratejik amaclarini nasil gerceklestirecegini belirleyen c¢ergceveyi olusturmaktadir.
Misyon, kurumun uzun donemli vizyonunu, ne olmak istedigi ve kimlere hizmet
vermek istedigine iligkin olarak tanimlanmaktadir. Misyon kurumlarin kendisini
tanimlamasi ile ilgilidir. Kurumlarin faaliyette bulundugu pazar, hizmetleri,
fonksiyonlari veya faaliyetleri bu tanimlamanin temel unsurlarini olusturmaktadir.
Misyonun sinirhiliklari belirleme 6zelligi, neyin planlanip neyin planlanmayacagini da
ortaya koymaktadir. Misyon gli¢ ve kaynagini degerlerden almaktadir. Bu nedenle
oncelikle degerlerin belirlenmesi gerekmektedir. Misyonun degismesi, kurumun var
olus amacinin degismesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle, misyonun zaman iginde
degismesi beklenmektedir. Ancak yillik incelemelerle yeniden degerlendirmeye tabi
tutulmasi, ifade ve anlam diizeltmelerinin yapilmasi gerekmektedir.'*> Misyon, bir
kurumun varliginin temel amacidir. Gelecekte olmak istedigi yer, su andaki durumu,
toplumdaki imaji ve yoneticilerin dinya gorusu olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Kahve Dulnyasrnin girigsimcisi Alev kilig 2009 yilinda, Milliyet Gazetesi ile

Ernst&Young’un ortaklasa duzenledigi “Yilin Girisimcisi” yarigsmasinda bes finalist

3 http://www.logohikayeleri.com/2012/10/kahve-dunyasi.html#ixzz2Rw1ISKps (Erisim) 10.Agustos.2013

1 Okay, a.g.e., s.36.
5 Golbag, a.g.e., 5.14-16
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arasina girmistir. Kahve Dunyasi 2010 yilinda ,Danya c¢apinda ilk ve tek olarak her
turli ambalaj tasarimi igin duzenlenen Pentawards yarismasinda Bronze o6dulu
almistir. Uluslararasi alanda da Turk kahvesini tanitmayi hedefleyen Kahve Dinyasi,
Tark logolu tabelasiyla birlikte “bes kahvesine bekleriz” diyerek, 2011 yilinda
Londra’nin en bulyuk kitabevi Waterstone’s’'un kapi komsusu olmustur. Piccadilly
Circus'taki bu magaza, Ingiliz Kraliyet Ailesine aittir. Tlrk kiiltiirinde bes gayi
gecmisten gunumuze aktarilan kaliplagmis bir cimledir. Kahve Dinyasi bes kahvesi
adi ile kultrumuzdeki beg ¢ayini animsatmaktadir.

Bu guzel basarilara imzasini atan Kahve dunyasi ilk yurtdisi magazasini
Londra‘nin merkezine ilk kampis magazasini Anadolu Universitesi‘ne agmigtir.
Anadolu Universitesi'ni érneklem olarak ele alirsak farkl kiiltirlerin kesistigi bu
yapinin oldukg¢a dogru bir pazar alani olusturdugunu gérmekteyiz. Kahve dunyasi bu
farkl kaltdrleri fethetmeyi basarirsa ileride bu fethedilen génullerin gitti§i her adimda
onlar kargilayacagini belirtmektedir. Sakaryali, izmirli, Ankarali birilerini fethettiginde
bu kisiler memleketlerine donduklerinde de yine Kahve Duinyasrna gitmek
isteyecekler. Ya da Londra gibi buyuk bir c¢esitliligi memnun ederse, diger
bolgelerdeki alana yoOneldiginde pazarlamasini daha rahat yapacagini
sdylemektedir. '

3.4.2.Kahve Dunyasi Vizyonu

Dogru kalite/fiyat oranini sadlayarak genis Urin yelpazesi ile hedef kitlenin
beklentilerini en Ust dizeyde karsilamak, kaliteli, yenilikgi ve farkh Grtnler yaratan,
Turk kahve kulturunt Tarkiye'nin yani sira tum Dunya’da hedef kitlesi ile bulusturup
toplumun kendini iyi hissedecegi ve keyifle tlketecegi ortamlar sunmaktadir.

‘Tarkiye'nin ilk yerli Starbucks’ 1” olarak Unlendigini iddia eden Kahve Diinyasi, son
yillarda yaratilan en iyi markalardan biri haline geldigini vurgulamaktadir. Aligveris
merkezlerinde 2012 yilinda hedef kitlesinin en begendigi ve tercih ettigi markalar
arasinda kafe olarak bir numara secilmigtir. Dinyanin en buyuk ikinci endustriyel
cikolata ureticisi olan Altinmarka grubunun driinu olmasi elbet en buyuk etkenlerden
birisi olarak nitelendiriimektedir. Fakat daha da dnemlisi bu girisimin baslangici olarak
nitelenmektedir.

Bir kurumda vizyon olusturulurken halkla iligkiler bilgileri ve iletisim planlamasi

son derece 6nemlidir. Hedef kitleyi bilmek ve 6zelliklerini 6grenmek, reklam ve halkla

1% Esra Demir, (2013), “Kahve Diinyasi”www.pazarlamasyon.com/2013/01/kahve-dunyasi-risk-arttikca-karlilik-

artar/(Erisim)20.Mayis.2013
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iligkilerin temel sorunlarindan biridir. Halkla iligkiler uygulamalarinin basarisi
acgisindan hedef kitlelerin dogru olarak belirlenmesi biylk 6nem tasimaktadir. ister
kamuda, ister 6zel sektdrde veya bagimsiz ¢alisan alanlarda olsun, dogru hedef kitle
secimi hazirlanan mesajlarin dogru algilanmasini ve uygulamalarin etkinliginin
dlcilebilirligini saglamaktadir.**’

Halkla iligkiler calismalarinin temelinde iletisim yatmaktadir. Her halkla iligkiler
uygulamasi bir yonuyle ayni zamanda iki yonlu bir iletisim olayidir. Halkla iliskiler
amagcli olarak yapilacak bir iletisim surecinin iyi bir plana baglanmasi gerekmektedir.
Ustlendigi rolleri oynarken, halkla iliskiler arastirma, imaj yapma, danismanlik yapma,
yonetme, erken ihtar, yorumlama, iletisim, pazarlik/arabuluculuk gibi c¢esitli
fonksiyonlar gormektedir. Halkla iligkilerin rolleri ve fonksiyonlari kendi baglarina son
amac degildir; belli bir amaca ulasma yolaridir. insanlarin gelecekteki ihtiyaclarindan
yola c¢ikilarak olusturulan gelecek vizyonu, buglinden vyarina dogru icinde
bulundugumuz yolculukta bize stratejilerimizi belirlerken bir rota gizmektedir. Yonetim
igin vizyon, igsletmelerin rasyonel bir tabanda yeniden yapilanabilmesi igin bir referans
noktasidir. Teknolojik agidan ¢ok gelismis olan toplumumuzda, hemen hemen her
seyi teknik olarak yapma olanagi dogduktan sonra, urunlerin, ¢aligmalarin, yasam
kavramlarinin, 6gretilerin ve bilginin ucu bucagi gérinmez duruma geldikten sonra,
giderek daha cok insanda sinirsiz 6zgurliukten daha onemli olan bir yonlenme
gereksinmesi dogmaktadir. Gelisme vizyonlarinin ¢evre kirliligi ile birlikte arttidi,
toplumsal ve ekonomik dengesizliklerin, kiiresel sorunlarin ¢gézumlerinin henliz ortada
gorunmedigi bati diinyasi, gelecek kusaklar igin inandiriciligini yitirmis gibidir. En ¢ok,
yuksek teknolojik vizyonlar bazi umut arayanlari etkiler gibi gérinmektedir. Burada
nitelikli ve islevsel gelisme, yalnizca nicelikli gelismenin 6niine gegmis durumdadir,
bu da gelecegdi aydinlatmaktadir. Yasama anlam verme aramalari surmektedir. Eski
degerler yok olmus ya da inanirh@ini yitmiglerdir. Reklam spotlarinda birden bire
toplumlar arasi iletisim, gevre korumasi, gelecek gibi kavramlar 6nem kazanmaktadir.
Blyuk firmalar, gelecege yonelik her turla projeyi desteklemektedir.'*®

3.4.3.Kahve Diinyasi’’nin Magaza Tasarimi

Bircok kahve cesidiyle birlikte yiyecek olarak sunulan cesitlerde fazlasiyla

mevcuttur. Kahve Dunyasi ‘Yerli Starbucks’ olarak isimlendirildigini iddia etmektedir.

" Kocabas, a.g.e., 5.161-168.

18 Giilbag1, a.g.e., $.9-15.
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Kahverenginin tonlari magaza tasariminda mevcuttur. Degigik el yapimi gikolatalar,
cikolata gselaleleri, dondurmalari gorsel olarak hedef kitlesine hos gorunim
sergilemektedir. Magazalarinda masalara ikram edilen ¢ikolatalari kahvenin yaninda
guzel durmaktadir.

Hos muzikler esliginde, rahat sandalyelerinin yaninda rahat koltuklari ile de
hedef kitlesini bulusturmaktadir. Internet hizmeti sunmaktadir. Kahverengi tonlari

magazada kullaniimasina ragmen aydinlik bir ortam ve hos bir hava sergilemektedir.

3.5.STARBUCKS COFFEE VE KAHVE DUNYASI KARSILASTIRMASI

Starbucks melankolik(hiizin) bir ortam sergilemektedir ama insan orada yine
de renklerin ve sadeligin etkisinden kurtulamamaktadir. Kahve Dunyasi'nda bulunan
akan selale cikolatalar, mutfaklarinin daha g6z 6nudnde ve dekorasyonun daha
aydinlik olmasi Starbucks'daki kimilerine melankolik gelen atmosfere nazaran daha

cekici  gorinmektedir.**

Kullanilan  renkler, magaza tasarimlari benzerlik
gostermektedir. Kahve Dunyasi’nin daha hareketli ve canli bir ortam sergilemesinde
magazasinin gikolata kokular etkili olmaktadir. El yapimi ¢ikolatalari ve misafirlerine
ikramlari, hedef kitlenin kahve ile birlikte daha da hareketlenmesine sebep
olmaktadir. Kahve Dlnyasi g¢alisanlari masalara hizmet etmektedir. Starbucks da
hedef kitle icecegini kendisi almakta ve saatlerce rahatsiz edilmeden
oturulabilmektedir. iki kurumun da calisanlarinin halkla iligkiler tarafindan egitildikleri,
bu egitimin ¢alisan ve hedef kitle arasindaki dogru iletisim kurulmasinda etkili oldugu
belirtiimektedir. Planl, programli, uzun vadeli ve sureklilik arz eden ¢alismalar hem
Kahve Dunyasi hem de Starbucks’da hedef kitlenin markaya olan sadakatini
artirmaktadir. iki kurum da hedef kitlesini misafir olarak nitelendirmektedir. Starbucks
daha pahali, Kahve Diinyasi daha ucuzdur. Uriinlerinin lezzetleri ve isimleri benzerlik
gostermektedir. Sunum sekilleri farklidir, Starbucks karton bardak, Kahve Dunyasi
porselen fincan tercih etmektedir. Logo sekilleri ikisinin de yuvarlaktir, renkleri
benzerlik gostermektedir. Logoda kullanilan ortak renkleri yesil ve kahverengidir.
Kurumlarin hedef kitleye sunduklari Urin cesitliliginde kullanilan kahve isimleri
benzerlik gostermektedir

Starbucks yalnizca kahve kokulari ile Kahve Dunyasi ise yogun bir sekilde

cikolata ve kahve kokulari ile hedef kitlesine hizmet vermektedir. Starbucks logosu

% www.itusozluk.com/goster.php/starbucks+vs+kahve+dunyasi (Erisim)13.03.2014



http://www.itusozluk.com/goster.php/starbucks+vs+kahve+dunyasi

81

yuvarlaktir ve igcinde deniz kizi bulunmaktadir. Kahve Dinyasi logosu da yuvarlaktir
ama icinde kahve cekirdekleri bulunmaktadir. Logolarinda beyaz ve siyah rengi
kullanan Starbucks’in aksine Kahve Dunyasi sari ve mor renklerini tercih etmektedir.
Starbucks self servis hizmetini karton bardaklar ile sunmaktadir, Kahve Dilnyasi
masaya hizmet ve porselen fincan ile sunum yapmaktadir. Starbucks menlsinde
olmadigi halde Turkiye'de Turk kahvesini menusune eklemistir. Amerikan kaynakh
bulunmaktadir. kaltaru

kurumlarin bodyle bir yaklasimi Bu baglamda kuresel

getirmesinin  yani sira iginde bulundugu yerel kulturun ozelliklerinden de
yararlanmaktadir. Kuresel kultur ile iginde bulundugu ulusal kultir arasinda bir sentez
olusmaktadir. Bu, “Kuresel Dusln Yerel Davran” durumuna ornektir. Kahve Dinyasi
da Starbucks’in kahve secgeneklerini, kendi kurumunda ayni isimlerle hedef kitlesine
sunmaktadir. Bu, “Yerel Duslin Kiresel Davran” durumuna érnektir. Kahve Dinyasi

yerel dugtnerek populer kultar ile tiketim toplumunu etkilemektedir.

Tablo 11. Starbucks ve Kahve Diinyasi Karsilagtirmasi

STARBUCKS KAHVE
COFFEE DUNYASI
Magaza igindeki Kahve kokulari Kahve ve

kokular

cikolata kokulari

Magaza ortami

Melankolik

(htGzun) bir ortam

Keyifli, hareketli

bir ortam

Magazada

kullanilan renkler

Kahve tonlari

Kahve tonlari

Hizmet Self servis Masaya servis

Uriinlerin Karton bardak Porselen fincan
sunum sekli

Hizmet Klresel kultar Kahvenin




yaninda gikolata ikrami,

lokum, Turk Kaltaru

Fiyat

Pahali

Orta

Miisterilerini

nitelendirmesi

Misafir

Misafir

Hizmet internet hizmeti internet hizmeti
Oturma siiresi istenildigi kadar Belirli stre
Logo renkleri Kahverengi, Yesil,

beyaz, yesil, siyah

kahverengi, mor, sari

Arketipler Asi, hukimdar, icimizden biri
sihirbaz
Gostergebilims Deniz, doga, Glven, gizem,
el Kodlar gece, kadin, kahve, | kahve, koku, kultdr,
koku, kaltur, para kodu. | mutluluk kodu, kadin
kodu.
Logo sekli Yuvarlak Yuvarlak

DORDUNCU BOLUM

“Markalasma ve Kultar’ bashgi altinda Starbucks ile Kahve Dunyasi logolari
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gostergebilimsel olarak incelenmistir. Bu konunun segilmesinin dnemi markalarin,

yerel kultird degistirmesi ve toplumlari etkilemesidir. Arastirmanin amaci Starbucks

ve Kahve Dunyasi logolarinin ve verdigi mesajlarin gdstergebilimsel arastirmaya
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gore yorumlanmasidir. Logolar markalarin goérinen yuzidir ve hedef Kkitleler
tarafindan hatirlanabilir olmasi1 6nem tagimaktadir.

Bu markalarin segilmis olmasinin nedeni, Amerikan kulturina Glkemize getiren
Starbucks ile Tdrk kaltirini devam ettiren Kahve Dinyasi arasindaki kalturel
etkilesimdir. Starbucks menlsinde olmadigi halde Turkiye’de Turk kahvesini
menusune eklemistir. Amerikan kaynakli  kurumlarin  bdyle bir yaklagimi
bulunmaktadir. Bu baglamda kuresel kultirl getirmesinin yani sira iginde bulundugu
yerel kulturun ozelliklerinden de yararlanmaktadir. Kiresel kultur ile icinde bulundugu
ulusal kudltir arasinda bir sentez olusmaktadir. Bu, “Kiresel Distn Yerel Davran”
durumuna oOrnektir. Kahve Dunyasi da Starbucks’in kahve secgeneklerini, kendi
kurumunda ayni isimlerle hedef kitlesine sunmaktadir. Bu, “Yerel Dusun Kuresel
Davran” durumuna érnektir. Kahve Dinyasi yerel dislinerek populer kultir ile tiketim
toplumunu etkilemektedir.

Bu tezde ortaya c¢ikan problem Starbucks Coffee ve Kahve Dinyasi
markalarinin sunduklari hizmet dogrultusunda, logolarinin toplumsal kultart yansitip
yansitmadigidir. Starbucks ve Kahve Diinyasi logolarinin, markanin kendi algisal
imajiyla ne derece Ortlistp Oortismedigi goOstergebilimsel olarak incelenmektedir.
Markalar, toplumlarin tiketim aligkanliklarini degistirmektedir.

Starbucks ve Kahve Dunyasi hedef kitlesini “misafir’ olarak
isimlendirmektedir. Tez arastirmasinda Halkla iligkilerin 6nemi ve arastirmamin
bilimsel bir dil 6zelligi tasimasindan 6tlrl hedef kitle s6zcigu kullaniimaktadir. Diger
kavramlar “musteri, tuketici, misafir’ kullanmamaktadir. Gerektigi yerlerde iki kurumun
misafir nitelemeleri belirtiimektedir.

Starbucks ve Kahve Diinyasi Tulrkiye'’de yaygin bir sekilde benimsenen
markalardir. Bu tezdeki varsayimlar markalar ve logolarinin toplumsal kualtart
etkilemesi Uzerine yogunlasmaktadir. Bir markanin tercih edilmesinde tek basina
kalite, guvenirlilik ve lezzet yeterli olmamaktadir. Birgok marka benzer urinu hedef
kitle ile bulusturmakta, bazi markalar ise daha ¢ok tercih edilmektedir. Bir markanin
logosu ve hedef kitleye génderdigi mesaj 6nem tasimaktadir. Logonun bir markanin
taninirhhiginda ve bilinirliliginde etkisi buyuktir. Logonun hatirlanabilir olmasi hedef
kitlenin o markay! tercih etmesinde 6nemlidir. Reklam afisleri, logolari ve benzeri
nitelikteki gorsel malzemenin igine saklanmis sekil, kelime ve rakamlar yoluyla hedef

kitlenin biling altina mesajlar gonderilmektedir. Bu sayede toplumlarin tuketimleri
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artmakta ve tercih edilen markalar gonderilen mesajlar dogrulturunda
sekillenmektedir.

Tez arastirmasinin evreni; Istanbul ili Starbucks Coffee ve Kahve
Dunyasr’nin kurulug dénemlerinden ginimuze kadar logolarini ve kullanilan renklerin
goOstergebilimsel ¢cozumlenmesini kapsamaktadir.

Tezde kullanilan ve uygun goérilen yontem goOstergebilimsel ¢6zimleme
yontemidir. Kitaplik arastirmasi ve literatir taramasi yapilmigtir. Arastirma igin
kullanilan gdstergebilimsel analiz gizelgesi Arthur Asa Berger tarafindan olusturulan
denetleme listesinden olusmaktadir. Onemli gdsterenler, bu gdstergelere anlam
veren dizgeler, kodlar, dusunsel yapi ve toplum bilimsel konulari igermektedir.
iletisimin her giin gergeklesen biyik bir bolima planh iletisim bashg altina
girmektedir.  Kurumlarin hedef kitleyle olan iletisimi buydk 6énem tasimaktadir.
Starbucks ve Kahve Dunyasi bu 6nemin farkinda olan iki énemli markadir. Starbucks
Coffee’'nin dort, Kahve Dunyasr’’nin iki logosu olmak Uzere toplam alti logo

incelenmigtir.

4.1.STARBUCKS COFFEE VE KAHVE DUNYASI’NIN
GOSTERGEBILIMSEL iNCELENMESI

Starbucks Coffee yabanci bir marka olarak Tuark kultirine adim adim
yerlesmekte ve hatta belirli kesimler icin vazgecilmez bir mekan olarak adini
korumaktadir. Kahve Dinyasr’nin tarihi ise Starbucks kadar uzun bir gegmise sahip
olmamakla birlikte, bugin adini Glkemizde basarili bir sekilde duyurmaya devam
etmektedir.

Guclu firmalan ayakta tutan en énemli etkenlerden birisi rekabet ortamlarinin
her gecen gun artiyor olmasidir. Hedef kitlenin gegmigle kiyaslandiginda daha bilingli
ve ne istedigini bilen kigilerden olugmasi, tuketimin artmasi, segeneklerin artmasi,
insanlarin belirli mekanlarda kendilerini rahat hissediyor olmalari ve bu saydiklarimizi
uygulayamayan kurumlarin ¢ok ¢abuk bagka markalara tercih edilmeleri, kurumlarin
ayakta durabilmeleri igin surekli iyilestirme, kontrol ve gelismeleri takip etmelerine yol
acmaktadir. Bu hem kurum igin iyi bir sistemken ayni zaman da hedef kitle i¢in de
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daha rahat ve daha dizeyli bir ortamda kahve igmelerini ve sohbet etme imkanlarinin
olmasini saglamaktadir. Her yastan her kesime hitap eden bu iki kahve evi,
insanlarin vazgecilmez mekanlari olma yolunda ilerlemektedir.

Tez arastirmasinda Starbucks logosu incelenmektedir. Bir markanin logosu ve
hedef kitleye gdénderdigi mesaj 6nem tasimaktadir. Logonun bir markanin
taninirhhiginda ve bilinirliliginde etkisi buyuktir. Logonun hatirlanabilir olmasi hedef
kitlenin o markay! tercih etmesinde 6nemlidir. Reklam afisleri, logolari ve benzeri
nitelikteki gorsel malzemenin igine saklanmis sekil, kelime ve rakamlar yoluyla hedef
kitlenin bilin¢g altina mesajlar gonderiimektedir. Bu sayede toplumlarin tuketimleri
artmakta ve tercih edilen markalar gonderilen mesajlar dogrulturunda
sekillenmektedir.

4.1.1.Gosterge

Gosterge biliminin gayet genel olarak ¢ ana dah bulundugu kabul edilir.
Bunlardan ilki Semantik’tir. . Semantik simgeler (anlambilim) ile onlarin "atif ettikleri"
veya "sembolu olduklar" gergek nesnelerin arasindaki baglantilar ve iligkilerdir. Bu
lingustik (dilbilim) bilimde "anlam" olarak tanimlanmaktadir. ikincisi Sentaks'tir.
Sentaks (isaret), formel bunyeler icinde bulunan simgeler arasindaki baglantilar ve
iligkilerdir. Ugtincti dal Pragmatik’tir. Simgeler ve bunlari kullanan kisiler (izerindeki
etkileri arasindaki iliski ve baglantilar olarak tanimlanmaktadir.'*® Gésterge kendisi
disinda baska bir seyin yerini alabilen, onu dusunduren nesne, goruntu veya
olgudur. S6z gelimi bir markanin amblemi, o markayl ortaya c¢ikaran sirketin
goOstergesidir.  Bir  spor  ayakkabisinin Uzerindeki amblem,  ayakkabinin
markasinin gostergesidir.’** Once gergek diinya vardir. insanlar gercek diinyadaki
olgulari ve nesneleri su ya da bu bigcimde (icinde yasadiklar kiltlire goére de degisen
bir bicimde) algilarlar, siniflandirirlar ve aralarinda iliski kurarlar. Bu siniflandirmanin
bir sonucu olarak zihnimizdeki kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Su halde gostergenin
birinci basamagi, dunyadaki gergcek olgulardan kavramlara gegis olarak
yorumlanabilir.*??

Peirce gostergeyi, bir kigi icin, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan
veya herhangi bir sifatla tutan sey olarak tanimlamaktadir. Gésterge birine yoneliktir

120http.//www.wikipedia.org/wiki/gosterge bilimi(Erisim) 26.Mart.2014.

http://www.edebiyatogretmeni.gen.tr/538-gosterge-nedir.html(Erisim) 24.Mart.2014.
Pierre Guiraud, Anlambilim, ¢ev.: Dog¢.Dr.Berke Vardar, Gelisim Yayinlari, 1975, s.63-64
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esdeyisle bu kisinin zihninde esdegerli bir gdsterge veya belki daha gelismis bir
gosterge yaratmaktadir.'*

Turkce soOzlukteki gostergenin eski karsiligr soyledir: “Bir aygitin iglemesiyle
ilgili kimi Algimlerin sonucunu kendiliginden goésteren ara¢”. Bu tanima bakilirsa,
goOsterge ¢ok somut bir nesne, Ustelik cansiz oldugu halde, kendiliginden bir takim
sonuglar gdéstermeye kalkismaktir. 124

Gostergeler ister Ug¢ boyutlu arag olsunlar, ister iki boyutlu birer resim olsunlar
baska bir seyin yerini tutmaktadirlar. Bu baska sey, bir eylem, bir varlk
olabilmektedir. Yani gostergeler o seyin kendisi degiller, genel de bize bir mesaj
iletmekte, bildigimiz bir seyi c¢agristirmakta ya da bir yorum yapmamizi
saglamaktadir. Ancak, bu iletinin yerini bulabilmesi igin, bizim o g0stergeyi
yorumlayacak, taniyacak, anlayacak &n bilgiye sahip olmamiz gerekmektedir.'*

“Zihnimizdeki bir kavramin yerine gecgen bir durum, eylem ya da varlik
anlamina da gelmektedir . Bir sézcuk ya da goruntl seklinde kargimiza gikan
gOstergeler, mesaj iletme iglevine sahiptirler. Bu mesaj, iletisim, uyari ya da
sanatsal amacl olabilir. Ayni gosterge, icinde bulundugu baglama goére farkl
sekillerde yorumlanabilir.

Birden ¢ok ve degisik gOstergelerin bir araya gelmesinden olusan yeni
anlama “asin gosterge” adi verilir. Bu gostergelerin olusturdugu batinden
anlama ulasmak igin onlari tanimamizi saglayacak bazi 6n bilgilere gereksinim
vardir. Sanat ve edebiyat da bir asiri gosterge niteligi tasir. Fakat kendisini
olusturan Ogeler, tam olarak zihnimizdeki kavramlara karsilik gelmediginden
bunlari yorumlamak daha zordur.

italyan gdstergebilimcisi Umberto Eco, gostergebilimin dogal ve
kendiliginden olugan iletisim dizgelerinden, karmasik kulturel dizgelere kadar
uzanan bir yelpaze Uuzerinde yer aldigi tanimini biraz daha sinirlayarak,
“gostergebilim, tum kaltirel olgulan iletisim suregleri sayar ve inceler”
tanimlamasini yapmaktadir. Eco’nun bakis agisina gore gostergebilim, bir
iletisim sureci olarak digtnulen kultlrel olgularin incelenmesidir. Géstergenin

bagka bir seyin yerine anlaml olarak gecgebilecek herhangi bir sey oldugunu

2 Mehmet Rifat, XX.Ylizyilda Dilbilim ve Gostergebilim Kuramlari, I. Tarihge ve Elestirel Dislinceler, 2000,

s.132.
124 Tiirkge Sozlik, Ankara, Tlirk Dil Kurumu Yayinlari, 1983, s.42.
12 Eatma Erkman, Géstergebilime Giris, Alan Yayincilik, istanbul, 1987, s.30-31.
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savunan Eco, anlam ve anlam dreten her tarli gdsterge dizgesiyle
ilgilenmektedir.

Gostegeyi, goOsterenin  gonderme yaptigi seyi ve gostergenin
kullanicilarini bir tggenin kogeleri gibi ele alan Peirce , her kdsenin digerleri ile
yakindan iligkili oldugunu ayrica her kdsenin bu iliskiye gore anlasilabilecegini
kabul etmektedir. Gostergede Peirce’un anlam Ogeleri su model Uzerinde

aciklanmaktadir.”

Saussure’e gore her gosterge goruntl, nesne ve ses ‘gosteren’ (gdsterenin
fiziksel boyutu) ile temsil ettigi kavram yani ‘gOsterilen’den (gostergenin kavramsal
boyutu) olusmaktadir. Godsterilen, gdstergenin zihinsel, dusunsel kavramidir ve
anlamlandirmayi saglamada anlam ile baglantiyi etkin kurmaktadir. Saussure ¢ok
onemli bir gorus daha ileri surmektedir. Kavramlar baglantilardan dolayi anlamlidir ve
temel iligki karsithga dayanmaktadir. Bu baglamda mutluluk oldugu igin mutsuzluk
anlamlandiriimakta ya da iyi oldugu igin kotu anlam kazanmaktadir. Barthes’a gore
goOsterge, kendisi o sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak iletisimde bulunan aragtir.
Gostergenin bigim ve igerikten olusan ikili bir yapisi bulunmaktadir; goésteren bigim,
gosterilen ise igerigin karsihgidir.*?®Barthes 1954 yilindan baslayarak gerek kuram,
gerek uygulama, gerekse yazin acisindan ilgi alanini genigleterek c¢evresindeki
olgulari gosterge dizgeleri olarak gormeye baslar ve bu dizgeleri ¢ozumlemek, igleyis
kurallarini bulmak ister. Ama henuz kavram ve ilkeleri belirlenmis bir yontem yoktur
elinde. Kiigiik kiiclik parcalardan olusan bir siralamaya, bir dékiime basvurur.*?’

4.1.2.Gostergenin Tozu

Gostergenin tozu ile kastedilen onun igerigidir. Gostergenin dis yapisini dedgil,
bir bakima dig yapidan kaynaklanan i¢sel nedenlerini ve durumlarini icermektedir.

Tozu, anlamin bigcimlenmesini olusturan baglantilar olarak da nitelendirebiliriz.*?®

Gosterge

126 Fatma Kamiloglu, Reklam Coziimlemeleri, 2011-2012 Bahar Dénemi, Ders Notlar1

Roland Barthes, Gostergebilimsel Seriiven, cev.Mehmet Rifat, istanbul, YKY Yayinlari, 2005, s.57
Pierre Guiraud, Gostergebilim, cev.: Prof.Dr.Mehmet Yalcin, imge Kitapevi, 1994, s.39
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Yorumlayici Nesne
Sekil 6 .Peirce’in gostergede anlam 6geleri
Kaynak: Orhan Gokge, iletisim Bilimine Giris, Ankara, Turhan Kitapevi,
2002, s.60

Yukarida da gorualdugu gibi bu modelde, her kavramin yalnizca
digerleriyle iliskili olarak anlasilabilecegine vurgu yapiimaktadir. Gosterge, kendinden
bagka bir seye esdeyisle nesneye gondermeler yapan, duyularla kavranabilen fiziksel
bir 6gedir ve varhigi kullanicilari tarafindan gosterge olarak kabul edilebilirligine
baghdir. Yorumlayici ise, gostergenin kullanicisi degil, gostergenin kullanicisini
niteleyen zihinsel bir kavram olarak gorilmektedir.**

Peirce, goOstergenin U¢ goérinumu olan ikon, belirti ve simge uUzerinde
yogunlagmaktadir. Bunlar; dogdal yapilarina gore nitel, tekil ve kural, nesnelerine olan
iligkilerine gore simge, goruntusel gosterge ve belirti, yorumlarina olan iligkilerine

gore ise nitelige, nesnesine ve yorumuna ydnelik olarak adlandiriimaktadir.**

Tablo 12.

Peirce’e Gére Géstergenin Ug Goriiniimii

ikon Belirti Simge
nedensel
aracihgiyla benzeyis baglantilar Uzlagimlar
Gosterme
Resimler duman/ate Sozcukler,
Ornekler Yontular S sayllar
belirti/hast bayraklar
alik
sonug ogrenme

22 Orhan Gokee, iletisim Bilimine Giris, Ankara, Turhan Kitapevi, 2002, s.60

3% Charles Sanders Peirce, “Gostergeler Kurami: Gostergebilim”, cev. Mehmet Rifat, Yazko Ceviri, 1982, s.9



89

Sureg Gorebilme clkarma gerekliligi

Kaynak: Arthur Berger, Kitle iletisiminde GCéziimleme Yontemleri,
istanbul, 1993, s.91

Nesnesi ile dogrudan ve aralarinda gergek bir bag igerisinde olan
gostergeler, “belirti” olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, duman atesin bir belirtisi,
hapsurma soguk alginiginin bir belirtisidir. “ikon” (gériintiisel gésterge) terimi genis
anlamda bir gosterge turudur ve kendisi ile goOsterdigi sey arasinda bir ayrim
bulunmamasi iddiasiyla ortaya c¢ikmaktadir. “Simge” ise, nesnesiyle baglantisi
uzlasma, anlasma veya kural sonucu olan gosterge turu olarak tanimlanmaktadir.
Kizilhag, Kizilay, rakamlar, trafik isaretlerinde bulunan kirmizi, yesil ve sari Gg¢gen
isareti birer simgedir ve simgenin temsil ettigi nesne ile aralarinda benzerlik iligkisi
bulunmamaktadir.** Gésteren ile gésterilen arasindaki iliski nedensizdir, saymacadir
ve toplumsal uzlasmaya dayanir. Bir dilin s6zcukleri, simge sinifina girer. Sozgelimi,
"agac¢" kavramiyla (gOsterilen) herhangi bir dildeki "agag¢" sézcugu (gdsteren)
arasinda ne bir benzerlik ne de bir neden — sonug iligkisi vardir. S6z konusu iligki
nedensiz ve kurumlasmis oldugu igin yalnizca simgeseldir.**?

4.1.3.Gosteren Agisindan Gosterge Turleri

Gosteren agisindan gosterge tarleri, bes kimeye ayrilmaktadir. Bunlar;

kulaga, goze, tat almaya, dokunma duyumuza ve kokuya yonelen gostergelerdir.

4.1.3.1.Kulaga yonelik gosterge: Konusma dili, islikla haberlesme, muizik
yani kulaga hitaben her sey bu kiimeye girmektedir.

4.1.3.2.Goze yonelik gosterge: Yazi, resim, trafik isaretleri, fotograf, ¢izim,
yazi, dumanla haberlesme, endustri Urlnleri, gozumuzle gorup algiladigimiz her sey
bu kimeye girmektedir. Ancak sinema, tiyatro, TV.’den aldigimiz bildiriler hem kulaga
hem de gbze ydneliktir. isitsel olarak gelismis insan dilinin bile gorsel yaziya
dokuldikten sonra insanlik uygarlik asamasina gegmiglerdir.

4.1.3.3.Koku gostergeleri: Glzel kokan bir mekan bizde ferahlik, huzur,
guven, temizlik, iyi hizmet gibi kavramlara ¢agrisim yapmaktadir. Tras losyonu,
parfum, kullanan bir kisi hakkinda c¢esitli fikirler edinmemizi saglamaktadir.

4.1.3.4.Tat gostergeleri: Yemegin tadi, bazen kokusuyla birlikte yemek

B3 Gokge, a.g.e., s.60-61.

132 Ayseglil Yiiksel, Yapisalcilik ve Bir Uygulama: M.C. Anday Tiyatrosu, Ankara, Glindogan Yayinlari, 1995, s.28.
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hakkinda bilgi vermektedir. Bu yorumlar toplumsal aliskanhk ve orflere yani
ogrenmeye baghdir.

4.1.3.5.Dokunmayla iletilen gostergeler: Bir nesneye dokunmak bizde ¢esitli
olumlu ve olumsuz ¢agrisimlar uyandirabilir. O nesnenin nitelikleri hakkinda bir takim
yorumlar yapmamiza yol acar.'*

Gostergelerin  siniflandiriimasinin sonucu olarak insan zihninde kavramlar
ortaya ¢ikmaktadir. Su halde godstergenin birinci basamagi, diunyadaki gergek
olgulardan kavramlara gegis olarak yorumlanabilmektedir.***

4.1.4.Diiz Anlam

Bir gostergenin duzanlami, o gostergenin temsil ettigi nesnenin
(gOsterilenin) goren (algilayan kisi) tarafindan oldugu gibi kavranmasi ile
olusmaktadir.”*® Diiz anlam kelimenin yazildigi gibi ifade edilmesi, ilk akla getirilen
anlamdir.

4.1.5.Yananlam

Gostergeler her zaman diz anlamla sinirh kalmaz, anlamin ikinci dizlemine
gonderme yaparak yan anlamlar da igerirler. Bir gostergenin diz anlami yeteri dlgude
keskinlik kazanmadidi ya da keskinligini yitirdigi 6lctide, ayni gosterene (gostergeye)
bagh anlamlarin sayisi artabilir. Bu sekilde ortaya cikan degisik anlamlara

“yananlam” denir.**®

Barthes’a goére yananlam, goOstergenin kullanicilarin
duygulariyla, heyecanlariyla ve kuilturel degerleriyle bulustugunda meydana gelen
etkilesimdir. Dolayisiyla yananlam 6zneldir.*®’
4.1.6.Mitler

Fiske’'ye gore mit, “Bir kdltarin, gercekligin ya da doganin bazi
goriniimlerini aciklamasini ya da anlamasini saglayan oykidiir’.® Mit, cok sayida
ve birbirini batinler nitelikteki bakis acilarina gére ele alinip yorumlanabilen son
derece karmasik bir kiltir gergekligidir.'*® Eski Yunan dilinde “sdylenen ya da
duyulan s6z” anlaminda kullanilan Mitos s6zcugunden gelen Mit, masal, efsane 6yku

anlamini tasimaktadir. insanlar evrende kendi vyerlerini, yasadiklari toplumun

133Erkman, a.g.e., s.48.

Pierre Guiraud, Anlambilim, cev.: Do¢.Dr.Berke Vardar, Ankara, Gelisim Yayinlari, 1975, s.63-64.

35 “Gorsel iletisimde Kullanilan Gdsterge Sistemlerinin, Gostergebilim Agisindan Degerlendirilmesi” (Erisim)
http://www.reklammaster.com.29.Mart.2014

3 Gorsel iletisimde Kullanilan Gdsterge Sistemlerinin, Géstergebilim Agisindan Degerlendirilmesi” (Erisim)

http://www.reklammaster.com.29.Mart.2014

%7 Fatma Kamiloglu, Reklam Coziimlemeleri, 2011-2012 Bahar Dénemi, Ders Notlar1

John Fiske, iletisim Calismalarina Giris, cev. Siileyman irvan, Ankara, Bilim ve Sanat Yayinlari, 2003, 5.37
Mircae Eliade, Mitlerin Ozellikleri, cev.Sema Rifat, Simavi Yayinlari, 1993, s.13
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yapisini, kendileri ile algiladiklari dinya arasindaki iligkileri ve dogal olaylarin
anlamini surekli sorgulamaktadirlar. Bu konular igin yaptiklari bazi agiklamalar masal
veya gelenekler igerisinde degerlendiriimektedir. Bunlarin  hepsi  mitleri
olusturmaktadir. ilkel insanlarla ilgili arastirmalarda beklentilerin gerceklesmesi icin
insanlar bazi davranislarda bulunmaktadir. Yagmur yagsin diye topraga su dokmek,
korktuklari hayvanlarin 6lmesini istedikleri icin ok ve mizrak saplanmis resimlerini
¢izmek, yanan bir tekerledi yerde yuvarlamakla da Ay ve Gunesin yeniden dogmasini
saglamak verilebilecek drneklerdir.**°
4.1.7.Egretileme (Metafor)

Bir s6zun sozluk anlami diginda, baska bir s6z yerine kullaniimasidir.
Egretileme bilinmeyenlerin  “anlami” bilinenlerin  “aracglar” aracihgiyla ortaya
konmasidir. Egretilemede iki sey arasindaki iligki benzerligin kurulmasiyla
bildiriimektedir. Bunun icin siklikla “gibi” ve “kadar” edatlari kullaniimaktadir. Boylece
bilinmeyen bir sey bilinen bir sey agisindan ifade edilmektedir.***

4.1.8.Kodlar

Kodlar, gostergelerden anlam ¢ikarmak ve iginde kultirden alinan ya da
ogrenilen saymaca sistemleri olarak sayilabilmektedir. Gergekten de antropolojik
bakis agisindan kultur, kodlar toplami olarak gorulebilir. Kodlar, i¢cinde gdstergelerin
duzenlendigi sistemlerdir. Bu sistemler, bu kodu kullanan toplulugun tim Gyelerinin
uzlasimlari sonucunda belirlenmektedir. Kod, toplum tarafindan kabul edilmis

kurallari agiklayan, diizenlenmis isaretlerden olusan bir sistemdir.**?

4.1.9.Arketip

Arketip, ilk ornek anlaminda kullaniimaktadir. .Arketip kavrami, insanhgin
kolektif birikimini vurgulamaktadir. Boylelikle Freud'un bilingdisi kavramini Jung,
arketip kavramindan vyararlanarak kolektif bilingdisina cevirir. Arketipler, ayni
zamanda “kolektif bilingdisindan dogan ve efsanelerde, masallarda, saglikli
ya da nevrotik turden Oznenin butun imgesel Urunlerinde ortaya c¢ikan yapi’lar

olarak bir déngiiselligin dénustiiriicii 6zegini olusturmaktadir.**®

10 Patma Kamiloglu, Reklam Coziimlemeleri, 2011-2012 Bahar Dénemi, Ders Notlar1

1 Cigdem Baydar, Yazili Basinda Haber Séyleminin Olusturulmasi, Yayinlanmamis YL. Tezi, istanbul,
1998, .74

142 Ronald Barthes, Gostergebilim ilkeleri, cev. Mehmet, Sema Rufat, Istanbul, S6zce Yayinlari, 1996, 5.26

143 Philip Smith, Kiiltiirel Kuram, cev. Selime Giizelsari, Ibrahim Giindogdu, Babil Yayinlari, 2005, s.280-283
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Markalar da insanlar gibi dogarlar, yasarlar ve olurler. Markalarin da insanlar

gibi kisilikleri ve tarzlari vardir. En azindan gugli markalar i¢in bu boyledir.

Genis bir alana sahip olan gostergebilim, Kizilderelilerin dumanla

haberlesmeleri, moda, yazi, matematik formalleri, resim, edebiyat, mimari ve dizayn

usluplari, dil ve giire kadar uzanan, sonug¢ olarak tum kultur olgularini inceleyen bir

bilim dali olarak gériilmektedir.***

“Gostergenin kendisi o sey olmadigl halde, o seyi ¢agristiran bir birim
oldugunu en iyi Magritte’in resimleri gostermektedir. Margitte’in elmasi ve
piposu, gostergebilime girisin vazgecilmez vyapitaslandir. Magritte, elma
resminin Ustine “Bu bir elma degildir’, pipo reminin altina da “Bu bir pipo
degildir’ diye yazmistir. Cok dogru ¢unkt gérdugumaz yalnizca bizde elma (ya
da pipo) c¢agrisimi yapan bir gorintd. Bu goérintli gergek bir elmayi temsil
etmektedir ama elmanin kendisi degildir, bir kagit pargasi ve biraz boyadan
ibarettir. Alip yiyemezsiniz, pipoyu da tuttiremezsiniz. Gene de ilk bakigta bir
elma denmektedir. Yani bu goérunti elmanin yerini tutmakta ve onun
gOstergesi olmaktadir. Eger biz elma denen meyvayi taniyorsak, o zaman
zihnimizde o meyvayla ilgili bir kavram var demektir. goérintinin ya da
sdzcugun cagristirdigl, o varligin ya da nesnenin kendisi degil, zihnimizdeki
kavramidir. Bu kavram, o varllk ya da nesne hakkindaki bilgimiz
(tasavvurlarimiz) anlamina gelmektedir. Bu bilgi, tek bir nesneye yodnelik

olabilir ya da o nesnenin i¢inde yer aldigi tum kimeye yonelik olabilir.

Ceci nest LU0 (L7¢ ACmme

144

Erkman, a.g.e., s.11
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Sekil 7.Magritte ElImasi ve Piposu

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?g=magritte+elmas+ve+

piposu&source (Erigsim)07.11.2013

Magritte’in elmasi, Magritte agisindan belli bir elmanin (tek bir nesnenin) resmi
olabilir. Magritte o gun guzel, kir mizi, parlak bir elma almis ve bu Ozellikleriyle
digerlerinden ayrilan bu elmanin resmini yapmistir. Oysa bizim ag¢imizdan, durum
biraz farklidir. Biz Magritte’in resmini yaptid1 asil elmayi hi¢ gérmedik. Bu elmanin
hangi elma oldugu, bizim i¢in pek dnemli degildir. Ama goérdigimuz resim, bizim
zihnimizdeki elma kavramiyla ortigsmektedir, Ustelik bir cok agidan, elma kavramini
iyi temsil eden bir gorintlye sahiptir. Dolayisiyla bu gérunti bizim igin, bir yandan
Magritte’in elmasi olurken, bir yandan da genel olarak elma kavramina karsilik
gelmektedir, yani o elmanin da ig¢inde yer aldigi tum elmalar kimesini temsil

etmektedir.*®

4.2.BILINGALTI VE SUBLIMINAL REKLAMLAR

Bilingaltini etkilemeyi amaclayan reklamlara (mesaijlara) subliminal reklam adi
verilmektedir. Genel olarak “bilingaltina yonelik mesajlar/ reklamlar’ olarak ifade
edilmektedir. Bu tip mesajlar G¢ sekilde uygulanmaktadir.

Reklam afigleri, logolari ve benzeri nitelikteki gorsel malzemenin icine
saklanmis sekil, kelime ve rakamlar yoluyla uygulanmaktadir. Gozle algilanamayacak
kadar kisa sureyle ve sik patlayan flaglar seklinde sinema ya da televizyon goruntisu
yoluyla uygulanmaktadir. isitsel yollarla uygulanmaktadir. Bu ydntem, bir Griiniin
reklamini yapmaktan, bir inancin ya da gorusin propagandasini yapmaya kadar

varan genis bir perspektifte kullaniimaktadir.4

N
y

Sekil 8.Fovea

145 Erkman, a.g.e., s.21-22

16 Birkan Gogerler, (t.y.),(Erisim)http://www.birkangocerler.com/joomla/index.php/yazilar/yazilar
/19-25kare/01.Nisan.2013.


https://www.google.com.tr/search?q=magritte+elmas+ve+piposu&source
https://www.google.com.tr/search?q=magritte+elmas+ve+piposu&source
http://bp0.blogger.com/_WbS9_NPw4jU/RwTYhRO9bCI/AAAAAAAAAPg/07rRWUekmvY/s1600-h/001.jpg
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Kaynak:Pentangle,(2007),http://www.pentangle.blogcu.com/bilinc-
altina-yonelik-etkileme-ve-subliminal-
reklamlar/2416061(Erigsim)01.04.2013

Bilingli olarak algilayamadigimiz halde gorduklerimizin pek ¢ogu bilingaltimiz
tarafindan algilanmaktadir. Bunu saglayan g6z cukuru “Fovea”dir. Fovea, retinanin
kiguk nesneleri ve ayrintilari ayirt etme yetisinin en yuksek oldugu kismidir. Biling,
duyusal girdileri analiz eder. Dlsunlr muhakeme eder, elestirir, degerlendirir. Fikir
veya telkinleri yargilar, kabul eder veya reddeder. Yani mantik surecleri egemendir ve
biligsel fonksiyonlar Ustlenir. Bilingalti ise beynimizin farkinda olmadigimiz yanidir.
Otomatik bir pilot gibi biitiin deneyimlerimizi depolar.*’

4.2.1.Bilingalti Animsamalar

Animsamalar ayni zamanda acglk veya sakl olabilmektedirler. Agik
animsamalar, kendi istegimizle aklimiza getirebilecegimiz animsamalardir. Anketler
ve fokus gruplari, tuketicilerden tecribeleri hakkinda (hizmet kalitesi, c¢alisanlarin
cana yakinligi vs. gibi) yorum aldiklarinda, agik animsamalari ortaya ¢ikarmis olurlar.
Sakli animsamalar ise, bilingli distncelerimizi ve hareketlerimizi etkilemelerine
ragmen, derhal ve isteyerek aklimiza getiremeyecegimiz animsamalardir. Sakli
animsamalar, beyindeki evrimsel agidan daha eski olan yapilara dayanirlar.**®

‘Animsamalar hem kigisel hem de toplumsaldirlar. Animsamalari kigisel
olarak tecrlibe ederiz, ancak icerigi de etrafimizda sosyal standartlar,
semboller vs. seklinde saklanirlar. Hatirladigimiz seyler, yasadigimiz sosyal
kultarel olaylarin veya kigisel ilgisi olan anlamlarin tekrar sunumudur ve ayni
zamanda birer metafordurlar. Bunlar, hikaye formunda iletilirler ve saklanirlar.

Son zamanlara kadar, arastirmacilar acgik animsama Uzerinde
yogunlagsmig, c¢unkd bu tip bir animsamanin sakli animsamayi ortaya
cikardigini  sanmiglardir. Ancak, animsama arastirmacilari, fark edilip
edilmedigine dayali olarak ayirt etmislerdir. Sonugcta, tlketici davranigini
etkileyen en guglu animsamalarin, bilingaltinin derinliklerinde gizli oldugu
ortaya ¢cikmistir. Bu animsamalarini aktivite eden surecgler —onceden hazirlama
gibi- cogu zaman, farkindahdimizin disinda ¢alismaktadirlar.”

4.2.2.Subliminal Mesaj

Y7 Fatma Kamiloglu, Reklam Coziimlemeleri, 2011-2012 Bahar Dénemi, Ders Notlart.

148 Zaltman, a.g.e., s.238-278
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Subliminal mesaj, baska bir objenin igcine gdmull olan bir isaret ya da
mesajdir ve normal insan algisinin limitleri altinda kalmak, o anda fark edilmemek
Uzere tasarlanmistir.  Subliminal mesajlar insanin bilingli dikkati tarafindan fark
edilemezler. Ancak bu mesajlar insanlarin bilingaltlarini etkilemektedir. Subliminal
teknikler reklamcilik ve propaganda alanlarinda siklikla kullaniimaktadir. insanin ilk
algilama durumunda gizli kalarak bilincin degil de bilingaltinin algilamasi Uzerine

tasarlanmistir.'*°

slgsﬁeait Bilingli degerlendirme ekil 9.
N\ Limbi
YAVAS T k Yol
Duzenleyici Satin alma
(adapte edici? karari
g ak:Ge
rald
; Bilingli farkindaliktan Zaltm
HIZLI Bagimsiz degerlendirme an.
Tliket
iCi

Nasil Diisiiniir?, istanbul, MediaCat, 2003, s.298

4.2.3. Logonun Onemi
‘Logo’ kavrami (yunanca logos/sozcuk, konusma, kelime, sebep), genellikle
orgutlerin kendilerini s6zel bir dille -veya degil- temsil etmelerinin bir yolu olarak
kullaniimaktadir.**°
Kurumlar olgunlasip tanindikga, logo ve sloganlarini, kurumsal kimlik
standartlari adi verilen belgelerle resmilestirmektedir. Bu belgeler, sirket ile ilgili i¢ ve

dis haberlesmelerde, logo ve sloganlarin kabul edilebilir sekillerde kullanilmasinda

“Fratma Kamiloglu, Reklam Coéziimlemeleri, 2011-2012 Bahar Dénemi, Ders Notlart.

%01 ’Etang, a.g.e., 5.139-140



96

yol gostericidir. Ayrica, kurumsal kimlik standartlari, patenti alindiginda, benzer
formlar kullaniimasina karsi yasal koruma saglamaktadir.*>

Sembollerin tarihi gok eski zamanlara dayanmakta olup, incelemeler yazi
bulunmadan 6nce insanlarin iletisim icin sekilleri kullandigini géstermektedir. ilk
sembollerin magara duvarlarina ¢izilen hayvan sekilleri oldugu bulunmustur. Gorsel
anlatim tarih boyunca kullaniimig, daha sonralari misir hiyerogliflerinde goralmustur.

Logo, dokunulma 6zelligi dusuk yani genelde soyut Urunler oldugundan hizmet
sektorindeki bir marka icin ayrica 6énemlidir. Logolar, hedef kitlenin daha &énceki
tecribelerine dayanan hafizalarini tetiklemektedir. Logo markanin vaat ettigi mesajin
ve hedef kitle arasindaki iletisimin grafik baglantisidir. imaj ve baghlik olusturmanin
anahtar araci konumunda karsimiza gikmaktadir.*>?

Hedef kitlenin zihninde en iyi marka olmanin baslangici dogru marka ismini
belirlemekle ve markayr en iyi anlatan logoyu olusturmakla baslar. Markadan
bahsedildiginde ilk olarak hedef kitlenin zihninde markanin logosu olugmalidir. Son
yillarda Amerika’da kahve denildiginde Starbucks akla gelmekte ve akla geldigi anda

hedef kitlenin zihninde logosu canlanmaktadir.

4.2.4. Starbucks Logosu ve Deniz Kizi Marmeid Arasindaki Benzerlik
Starbucks logolari, meshur mitolojik deniz kizi “Marmeid” ile benzerlik
gOstermektedir. Burada Marmeid iki eliyle bacaklarini, yani kuruklarini tutmaktadir.
Kuyruklari balik seklindedir. Kuyruklariyla tuttugu baliklardan bolluk ve bereketi
simgeledigi anlasiimaktadir. Starbucks’in logosundaki kadin daha ¢ekici, daha guzel,
daha net bir ifade sergilemektedir. Resme genel 6zellikleriyle bakildiginda Starbucks
logosu ve Marmeid birbirine ¢ok benzemektedir. Mitolojik deniz kizi “Marmeid”

kiresel marka olan Starbucks’a esin kaynagi olmustur.

B Davis, a.g.e., 5.36-37
152 Sehnaz Battal, Kurumsal Kimlikte Amblem-Logonun Olusum ve Gelisim Siireci, Cukurova Universitesi
Yiiksek Lisans Tezi, 1998, 5.3
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Sekil 10.Meshur Mitolojil Deniz Kizi Marmeid
Kaynak: http://pentangle.blogcu.com/bilinc-altina-yonelik-etkileme-ve-
subliminal-reklamlar/2416061(Erisim) 28.Mart .2014

Bu yari insan yari balik vicutlu insansilarin efsaneleri M.O. bes bin yilina
kadar dayanmaktadir. Genel bir kani ise, bu efsanelerin olusumunda, deniz
ineklerinin bUyuk etkisi oldugudur. Bu teoriyi destekleyecek bir ornek olarak,

Christopher Columbus'un yeni dinyaya olan yolculugu sirasinda deniz kizlari

gordugunu, ama ¢ok ¢irkin olduklarini ve daha cazip olmalarini bekledigini sdylemesi
verilebilmektedir. Deniz inekleri gibi buyuk vicutlu deniz memelilerinin kollari,
yavrularini bir besikte gibi tasiyabilmeleri i¢in evrim gegirerek ve insan kollarina
benzemektedir. Denizcilerin bu deniz memelilerini gorip doga Ustu vyaratiklar
olduklarini dusunmeleri oldukgca mumkundur. Deniz kizlari konugmayan, yesil, siyah,
kahve rengi veya sari sacli, balik kuyruklu, genelde okyanuslarda ve bazen de
nehirlerde ylzen doga Ustl insansilar olarak tanimlanmaktadir. Deniz kizlari,
belinden yukarisi disi bir insan gorunimunde olan, ama ayni zamanda bir balik
kuyruguna sahip olan efsanelesmis dissel inanislardir. Dinya Uzerinde birgok
kulturde deniz kizlari farkli, ama birbirine ¢ok yakin sekillerde betimlenmektedir.
Sirenler gibi bazi deniz kizlar denizcilere sarkilar sdyleyip onlari buyllemekte,
islerinden alikoymakta ve guverteden denize yuvarlanmalarina ya da daha kotusu
geminin batmasina neden olmaktadir. Diger hikayelerde ise deniz kizlari bogulma
tehlikesi gegiren erkekleri kurtaran iyi kalpli deniz canlilari olarak betimlenmektedir.


http://pentangle.blogcu.com/bilinc-altina-yonelik-etkileme-ve-subliminal-reklamlar/2416061(Erişim)
http://pentangle.blogcu.com/bilinc-altina-yonelik-etkileme-ve-subliminal-reklamlar/2416061(Erişim)
http://tr.wikipedia.org/wiki/Bal%C4%B1k
http://tr.wikipedia.org/wiki/Deniz_ine%C4%9Fi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Deniz_ine%C4%9Fi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Christopher_Columbus
http://tr.wikipedia.org/wiki/Di%C5%9Fi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Bal%C4%B1k
http://tr.wikipedia.org/wiki/Siren
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Ayni zamanda bu erkekleri su altindaki kralliklarinda yasamaya da davet

etmektedirler. Hans Christian Andersen'in Yunan Mitolojisi'ndeki

Sirenler ise daha sonralari deniz kizlariyla bir tutulmus, hatta bazi dillerde iki yaratik
icin de ayni sozcuk kullaniimaktadir. Deniz kizlarina benzeyen diger mitolojik ve
efsanevi deniz yaratiklari ise su perileri ve baska formlara yani bagska hayvanlara ya
da diger efsanevi hayvanlara burunebilen hayvanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tatli sularda yasayan deniz kizi benzeri bir yaratik olan ve Avrupa kultirine yerlesen
Melusine, ¢odu zaman iki balik kuyruguyla ya da bazen yilan bedeniyle
betimlenmektedir.**

Deniz kizi efsanesinden etkilenen ve logosunda deniz kizini kullanan
Starbucks gosterge1, gosterge 2, goOsterge 3 ve gosterge 4 olarak ayrilan ve
aciklanan logolarin, hedef kitleye iletiimek istenen mesajlari bu boélimde

yorumlanmaktadir.

4.3.STARBUCKS LOGOSUNUN GOSTERGEBILIMSEL iNCELENMESI
Starbucks 1971 yiindan 2011 yilina kadar doért logo kullanmistir.
Asagida sirasiyla bu logolar gostergebilimsel olarak incelenmektedir. 1971 yilinda ilk
secilen ve tuketiciyle bulusturulan logo gosterge 1 olarak isimlendirilerek

incelenmektedir.

4.3.1. Gosterge 1

>3 ViKiPEDI, “Ozgiir Ansiklopedi”, http://tr.wikipedia.org/wiki/Deniz-kizi (Erisim)14.Mart.2014.



http://tr.wikipedia.org/wiki/Hans_Christian_Andersen
http://tr.wikipedia.org/wiki/Yunan_Mitolojisi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Siren
http://tr.wikipedia.org/wiki/Melusine
http://tr.wikipedia.org/wiki/Deniz-kızı
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Sekil 11. Starbucks Logosu 1971.
Kaynak.https://www.google.com.tr/search?g=starbucks+1971+log
o&tbm=isch  &tbo. (Erigsim) 06.02.2013

Bu gdstergede Deniz kizi gorulmektedir. Gogusleri agikta, bacaklarini elleriyle
tutan bir kadin, gosterilen konumundadir. Bu logonun verdigi mesaj, kahvenin ve
cayin tadi ile cinselligin butunlestiriimesidir. Kadin gosterilmektedir. Kadinin
kuyrugunun iki tane olmasi, bunlari agik tutmasi ciplakligi ve sekse daveti
gOstermektedir. Aslinda mesaj subliminal olarak verilirken, bu seks daveti kahve icme
davetine donusturulmektedir. Seks daveti ile icilen kahve, hedef kitleye daha yuksek
haz duygusu vermektedir. Gosterilen, davet edilme olarak kargsimiza ¢ikmaktadir. Bu
gOstergenin bir sonraki asamasi hedef kitleye gonderilen davettir. Bilingaltinda
uyandirilan cinsellik ise yananlamidir. Bir diger gosteren ta¢ ve gosterilen Kraligedir.
Bu gostergede hedef kitlenin kendisini 6zel hissetmesine gdénderme yapilmaktadir.
Logonun iginde bir kadin ile gosterilen kisiyi 6zel drtnlerdir. Tazelik ile Starbucks
kahvesi ve cayl guzel bir kadinin elinden ¢ikmis gibi taze ve lezzetli olarak
anlatilmaktadir.

Starbucks logosunda kahverengi zemin Uzerinde yuvarlak bir gergeve ve

beyaz yazilar bulunmaktadir. Buradaki yazilarin beyaz olmasi daha net goértlmesi igin
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secilmis olabilir. Oldukga iri olan yazi sekli, erkek glcunu gostererek erkege
gonderme yapmaktadir. Kadin figuru orta yasli, olgun bir kadin imaji sergilemektedir.
Kadinin yuz ifadesi logoda kuguk ve belirsizdir. Dikkatli bakildiginda olgun ve
tecribeli bir ifade sergilemektedir. Logoda iki renk kullaniimigtir. Bunlardan biri
kahverengi, digeri ise beyazdir.

Kahverengi topragin ve dogaligin rengidir. Ciddiyet, dayanikhlik, sadelik,
dostluk ve metanetin sembollu olarak kabul edilmektedir. Toplum iginde rahathgi
saglar. Sosyal denge simgesidir. Kahverengi giyen insanlar 6zellikle toplum iginde
rahattirlar. Karsisindaki insanda da resmiyetten uzak, rahat bir havaya neden
olmaktadir. Kahverengi, bulundugu ortamda insanin hareketlerini hizlandirir. Bundan
dolayl, hizh yemek yenilen hazir yemek salonlarinda kahverengi tercih edilir.
Zeminde kahverengi kullanmak topragin guvenligini hissettirir. Bu nedenle,
resmiyetten uzak, rahat ve guvenli bir ortam olusturmak istenen mekanlarda tercih
edilebilir.*** Beyaz renk, safigin ve temizligin simgesidir. Soguk kanlihdi, asaleti,
masumiyeti, istikrari ve devamhhd! temsil eder. Huzur ve guven verir. Duglnce
glicind arttirir, *>°

Asagidaki tabloda logonun gosteren, gOsterilen ve yananlamlari

belirtiimektedir.

Tablo 13. GOSTERGE 1

GOSTEREN DUZ ANLAM YANANLAM

Kahverengi, Logonun sinirini

% http://www.acibademmedya.com/blog/renklerin-anlamlari-ve-insan-uzerindeki-etkileri

(Erisim)28.Mart.2014
> http://www.renklerinanlamlari.com/beyaz-renk.html.(Etisim)28.Mart.2014



http://www.acibademmedya.com/blog/renklerin-anlamlari-ve-insan-uzerindeki-etkileri

Cerceve

yuvarlak gergeve

belirtmektedir ayni
zamanda kadinin vicut

hatlari da yuvarlak ve

belirgindir.
Kahverengi Erkeksi yazilar,
Yazilar zemin Uzerinde beyaz | oldukga buyuk, erkegin
yazilar, Starbucks, | guclne gonderme
Coffee, Tea, Spices yapmaktadir.
Logodaki kadin
Klguk gergeve Beyaz cizgili orta | figlrina
gerceve sinirlamaktadir.
Olgun, tecrtbeli,
Kadin Orta yasl kadin | sekse acgik bir kadin
figara oldugu belirtiimektedir.
Bacaklarini
Bacak acmis, deniz kizi
Bacaklarini gérinimundeki  kadin
acmis kadin ciplakligi  ile  sekse
gbnderme yapmaktadir.
Bacaklar balik pullarini
andirmaktadir.
Basa takilan Iktidar semboli,
Tag aksesuar gug, yonetmek, basari,
seref, itibar ve
hayranlik.
Olgun, ifadesi ise Kadinin yuz
Yuz tam net olmayan kadin | ifadesi logoda klguk ve
yuzdu. belirsizdir, ama olgun
ve tecrubeli bir ifade
sergilemektedir.
Ciplak bir kadin,
Gogus Gogus hafif kiloludur, cinsellige

davet etmektedir.
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Ciddiyet,
Renkler Kahverengi, dayanikhlik, sadelik

beyaz saflik ve temizlik

4.3.2.Gosterge 2

Sekil 12. Starbucks Logosu 1987
Kaynak:http://gourmet-coffee-zone.com>Coffee Libraray/ The Starbucks
Logo- A Visual Twist of Starbucks History. (Erigsim) 06.02.2013

Kahve zincirlerinin efsanevi denizkizini anlattiyi otuz bes yillik logolarinin
gogusleri  aciktaki yeni  halini  bazilari fazla  muistehcen  bulmustur.
Hiristiyan bir grup, Unli kahve markasi aleyhine bir boykot dizenlenmesi ¢agirisinda
bulunmustur **® Deniz kizinin saglariyla gégdisler kapatiimaktadir. Kahverengi olan
logonun renkleri yesile donmustur. Deniz kizinin oldugu yuvarlak kisim ise siyah

renktedir. Yazilar, cergcevenin kenarlari ve deniz kizi beyaz renktedir.

% Starbucks Logosunun Evrim Hikayeleri,www.grafikerler.net/starbucks-logosunun-evrim-hikayesi-

+126358.html (Erisim) 13.Mart.2014
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Logo, deniz kizinin saglarini  ve bacaklarini deniz dalgasi ile
O0zdeslestirmektedir. Burada enginligi ve derinligi vurgulamaktadir. Deniz kizi hikayesi
kusaktan kusaga aktarilmakta, marka da kendisi igin bu vaadi logosuyla iletmektedir.
1987 yilinda kullaniimaya baglayan bu logo sekil olarak yine yuvarlaktir. Yazilar
buyuk ve kalindir. Beyaz yazilarin arasinda iki beyaz yildiz yerlestirilmigtir. Deniz
kizinin basindaki tacin ortasinda ayni vyildizdan bulunmaktadir. Yesil zemin
icerisindeki yuvarlak cerceve ve yildizlarin iki yana yerlegtiriimesi bagariya gdnderme
yapmaktadir. Bucks, ingilizcede para anlamina gelmektedir. Dolar da yesil renktedir.
Deniz kizinin yuzindeki mutlu ifade, yildizlar ve yesil renk, saglarin ve bacaklarin
deniz dalgasina benzemesi para icerisinde yuzildugune gonderme yapmaktadir.

Deniz kizinin basindaki tacin ug¢ kisimlari deg@ismigstir, balik kuyruguna
benzemektedir. Tacin ortasindaki yildizi gostermektedir. Tag ayni zamanda iktidar
semboll, gu¢ ve hayranlik belirtisidir. Bu logoda kadinin yuzd daha geng
gorunmektedir. Mutlu bir ifade sergilemektedir. Deniz kizinin gobegi ters ucgen
seklindedir. Saclar Ozellikler gogus kismini  kapatarak, gobek tarafina
degmemektedir. Gobek kismi ters Gggen seklinde kadinin mahrem bdlgesine dikkat
cekmektedir. Bu logoda, saclar ile gogusler kapatilarak kadin daha c¢ekici hale
getirilmek istenmigtir. Merak duygusuna gonderme yapilmaktadir. Ortada olan bir
seyin cekiciligi daha azdir, kapal olan seyler daha fazla merak uyandirmaktadir,
daha gekici olmaktadir.

Renklerin gozdeki bazi sinir hucrelerini kisa sureligine devre digi
biraktigi tespit edilmistir. Yesil de onlardan biridir. Yesile uzun sure bakildiginda
g6zdeki iki hucreyi oldirmekte, baska tarafa bakildigi takdirde kisa sureligine higbir
renk algilanamamaktadir. Yesil doganin rengidir, sakinlestirici 6zelligi bulunmaktadir.
Siyah hirsi, glcu ve tutkuyu temsil etmektedir. Siyah konsantrasyonu en ¢ok getiren
renktir. Gizemlidir, otorite ile 6zdeslesir. Beyaz isik, masumiyet, iyilik ile 6zdeslesir.

Zihinsel berraklik saglar. Milkkemmeliyetin rengi olarak diisiiniilmektedir.*>’

Tablo 14 Gosterge 2

7 http://www.dekorguru.com/2011/01/dekorasyonda-renklerin-kullanimi-ve-

anlamlari.html(Erisim)30.Mart.2014



GOSTERGE DUZ ANLAM YANANLAM

Cerceve Yesil zemin Yesil rengin
icerisinde yuvarlak | birlesmesiyle, tagta ve
gerceve. Yazilar dikkat | buyuk cercevede
ceken ve iki yildiz | bulunan yidizlar ile
bulunan gerceve. basariya gonderme

yapiimaktadir.

Yazilar Yesil zemin Bucks para
icerisinde Starbucks ve | demektir, dolar yesil
coffee yazilari, buylk | renktedir, yazilar
beyaz renkte. blyuktar, para

icerisinde yuzen deniz
Kizina gonderme
yapilmaktadir.

Kiiguk c¢erceve Siyah zemin Dikkat ceken

icinde kadin Uzerinde kadin figuru siyah  rengin icinde
deniz kizi, saclar ve
bacaklari deniz
dalgasina
benzemektedir.

Tag Basa takilan iktidar sembol(,
aksesuar glg, yonetmek, basari,

seref, itibar ve
hayranlik.

Yildiz Yildiz Sans, prestij,

ustun basari.

Sa¢ Uzun sag¢ Denizin

dalgasina

benzetiimektedir.

Dalgalarin iri olmasi
kadinlarin vucut
hatlarina goénderme

yapmaktadir.
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Gobek

Ciplak gobek

Ters ucgen
seklinde, kadinin
mahrem bolgesine
dikkat cekmektedir.
Gobek kismina ozellikle

saclar gelmemektedir.

Yiiz

Gozleri kapal

yuz

Mutlu  bir ylz
ifadesi, gen¢ ve ne

istedigini bilen bir kadin.

Bacak

Bacaklarini

elleriyle tutan kadin

Bacaklari deniz
dalgasi seklinde, gobek
aclkta birakiimis,
denize gonderme

yapilmaktadir.

Renkler

Yesil, beyaz,
siyah

Yesil sakinlik,
beyaz iyilik, siyah glg
ve otorite ile

Ozdeslesmektedir.

4.3.3.Gosterge 3
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Kaynak:Giil

(2012),

Sekil 13. Starbucks Logosu 1992
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http://www.slideshare.net/yenergl/musteri-

iliskileri-yonetimi-crm-ve-starbucks-incelemesi(Erisim)05.04.2013

Gosteren konumunda olan tag, gulimseme, yildiz ve deniz kizi markanin

farkhlik, gizem, sihir ve en iyi marka oldugunu vurgulamaktadir. Deniz kizinin gizemli

gulimsemesi merak duygusunu harekete gegirmektedir. Kurumun gizemli olmasi ve

merak edilmesi, bir yildiz kadar 6zel bir marka ¢agrisimini olusturmaktadir. Logosu

akillarda kalici olan ve fark yaratan markalar kalitelerinin yani sira, génderdikleri

gorsel mesajlar ile hedef kitle artisi saglamaktadirlar. Kahve akla geldiginde

Starbucks’in deniz kizi logosu bir davet olarak algilanabilmektedir.

Tablo 15. Gosterge 3

GOSTERGE

DUZ ANLAM

YANANLAM

Cercgeve

Yesil zemin

Yesil rengin



http://www.slideshare.net/yenergl/musteri-iliskileri-yonetimi-crm-ve-starbucks-incelemesi(Erişim)05.04.2013
http://www.slideshare.net/yenergl/musteri-iliskileri-yonetimi-crm-ve-starbucks-incelemesi(Erişim)05.04.2013

uzerinde yuvarlak

cerceve gorulmektedir.

birlesmesiyle, tacta ve

bayuk cercevede
bulunan yildizlar ile
basariya gonderme

yapilmaktadir.

Yazilar Bayluk  vyazilar, Yazilar kalin ve
beyaz renkte, | buydk, beyaz renkte,
Starbucks, coffee | gug¢ ve iktidarin
yazilari. onemine gonderme

yapilmaktadir.

Yildiz Yazilarin Deniz Kizinin
arasinda ve logodaki | tacindaki  yildiz ile
tagta toplam U¢ yildiz | coffee yazisinda
bulunmaktadir. bulunan yildiz aynidir.

Kahveye gbnderme
yapiimaktadir.

Kugclik cerceve Siyah zemin Deniz kizi
uzerinde yuvarlak | gérinumundeki  kadin
cerceve gorulmektedir. | siyah zemin Uzerinde

gosterilmektedir.  Glg
ve  otoriteyi temsil
etmektedir. Hirs ve
tutkuya gonderme
yapmaktadir.

Tag Basa takilan Deniz  kizi ile
aksesuar. kralice

Ozdeslestiriimektedir.

Sa¢ Uzun dalgali Deniz dalgasi

saclar. seklindeki saclar denize

gbnderme yapmaktadir.
Saglarin sekli ile vicut
hatlarina, kadina

gbnderme
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yapilmaktadir.

Yuz Gulimseyen Gizemli, ne
kadin yuzu. istedigini bilen genc¢ bir
kadin. Kahve istegi ile
mutluluk

Ozdeslestiriimektedir.

Balik kuyrugu iki tane balk Kadinin eliyle
kuyrugu. tuttugu bacaklar deniz

Kizinin kuyruklaridir.

Kadin Gullumseyen Deniz kizi, tacini
mutlu bir kadin. takmis, bir kralice kadar

gugludar.
Renkler Yesil, siyah ve Yesil sakinlik,
beyaz renkler | beyaz iyilik, siyah gug¢
go6rilmektedir. ve otorite ile

Ozdeslesmektedir.

Starbucks’in 1992 yilinda vyeniledigi logosunda, yesil zemin Uzerindeki
yuvarlak cerceve degismemektedir. Buyuk yazilar da aynidir. Kadin figurd siyah
cercevenin igerisindedir fakat gortntli olarak daha buyumustar. Gobek kismi ve
bacaklarinin Gst kismi bu logoda goériimemektedir. Hedef kitle daha o&nceki
logolardan zaten kadinin bacaklarini iki eliyle tuttugunu bilmektedir. Logoda
gorulmeyen gobek ve bacaklar bilingalti tarafindan hatirlanmaktadir. Bir logonun
basarili olabilmesinde hatirlanabilirlik, bilinirlik dnemlidir. Logoda kadin diger logolara
gore daha net gosterildigi igin, basindaki ta¢ da daha nettir. Balik kuyrugunu andiran
tacin ug kisimlari ve ortasinda yildiz bulunmaktadir. Deniz kizinin saglari deniz
dalgasini andirmaktadir. Saclarin dalgasi kadin vicuduna gdénderme yapar gibi
yuvarlak hatlidir.

Yesil rengin birlesmesiyle, tacta ve buyuk cercevede bulunan yildizlar ile
basariya gdnderme yapilmaktadir. Yogun i1sik sacan deniz kizinin tacindaki yildiz ile
coffee yazisinda bulunan yildiz aynidir. Kahveye génderme yapilmaktadir. Deniz

kizinin tacindaki yildiz ile coffee yazisinda bulunan yildiz aynidir. Kahveye génderme
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yapilmaktadir. Kadin figurG kullanilarak cinsellige génderme yapilan logoda, kahve
istegi ile ayni hazzi alinabilecedi vurgulanmaktadir. igilen kahve daha 6zel, daha
farkh olmaktadir. Logoda kullanilan renklerde bir degisim olmamaktadir. Yesil
sakinlik, beyaz iyilik, siyah gu¢ ve otorite ile 6zdeslesmektedir Yegil doganin rengidir.
Siyah hirsi, glcu ve tutkuyu temsil etmektedir. Siyah konsantrasyonu en ¢ok getiren
renktir. Gizemlidir, otorite ile 0zdeglesir. Beyaz 1sik, masumiyet, iyilik ile
O0zdeglesmektedir.

Bir 6nceki logoda yuzinun net ifadesi belli olmayan deniz kizinin, bu logoda

ne istedigi bilen, mutlu ve cinsellie davet eden bir ylz ifadesi bulunmaktadir.

4.3.4. Gosterge 4

™

Sekil 14. Starbucks Logosu 2011
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Kaynak.Admin(2012),“SubliminalMesajOrnekleriStarbucks”,http://
www.25kare.net/subliminal-mesaj-ornekleri-
starbucks.html(Erigim)01.04.2013

Starbucks Coffee en son 2011 yilinda logosunu degistirmistir. Siyah renk ve
Starbucks yazilari kaldiriimistir. Yesil rengin icerisinde deniz kizinin  buyutdimus
olarak yerlestiriimesi ile gug, bereket, basari 6zdeslesmektedir. YUz hatlari, saglari,
kuyruklari, taci oldukga yakinlastiriimistir. Yildiz ¢ taneden bir taneye indirilmigtir.
Tacin tam ortasinda ¢ok net fark edilmektedir. Bir dnceki logoya gére daha buyuktar.
Ik logodaki olgun, tecriibeli kadin yerine geng bir kiz logoya yerlestiriimektedir. Mutlu
ve gizemli bir gilimsemesi vardir. Goguslerinin saglariyla kapatiimasi, gobeginin
gbzukmemesi, bacaklarinin da c¢ergevenin icinde gizlenmesi ile merak edilen ve
cekiciligi on planda tutulan bir kadina vurgu yapilmaktadir. Deniz kizi son logoda
daha gizemli bir kadina burinmektedir. Deniz kizinin logoda kullaniimasi ile cinsellige
gonderme yapilmaktadir. Starbucks’in kahveleri de bu istekle daha farkh, daha
lezzetli olmaktadir. Gorsellik igeren iletisim bicimlerinde anlam Uretmek, s6zciklerden
daha basarili gérinmektedir. Hedef kitle Starbucks ‘da igilen her icecek de elindeki
bardakta bu logo ile karsilagsmaktadir. Bilingalt! igilen kahvenin daha lezzetli, daha
anlamli ve 6zel oldugu hissini bilerek, markaya olan baglilik da etkili olmaktadir.

incelenen dort logoda da belirli farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Kadin
figlru orta yas, olgun goruntistinden giderek genclesmekte ve daha cekici hale
gelmektedir. Saclar arka plandayken 6n plana gelerek dikkat ¢eken bir hal
almaktadir. Goguslerin agikta oldugu ilk logoya gore saglar sayesinde diger logolarda
gogusler gosterimemektedir. Dalgali olan sacglar deniz dalgasini andirmakta ve
denize gonderme yapmaktadir. Deniz ile deniz kizi 6zdeslestiriimektedir. Deniz
kizinin uzaktan gorinen taci degistiriimekte, ortaya yildiz yerlestirilerek sans, basari
vurgulanmaktadir. Tag en son logoda iyice buyutilmektedir. Yildiz basar igin logoda
iyi bir tercintir. Deniz kizinin 6zellikle agik birakilan ve dikkat ¢eken gobegi son iki
logoda goérulmemektedir. Gobedin ters Ggcgen seklinde olmasi ve kadinin mahrem
bdlgesine gonderme yapmasi sekse c¢adristirmaktadir. Cinsellikten alinan haz ile
kahve 6zdeglestiriimekte ve Starbucks kahvelerinin 6zel oldugu vurgulanmaktadir.
Kahve ile cinsellik 6zdeslestiriimektedir.

ilk logoda giplak bir kadin gorilirken degisen logolarda bu giplaklik
kapatilmaktadir. Bilingalti kadini ilk logoda 0Ogrendigi igin ¢iplak olarak


http://www.25kare.net/subliminal-mesaj-ornekleri-starbucks.html
http://www.25kare.net/subliminal-mesaj-ornekleri-starbucks.html
http://www.25kare.net/subliminal-mesaj-ornekleri-starbucks.html
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hatirlamaktadir. Bir sey ortadaysa cekiciligi azdir, bir sey kapatiliyorsa daha ¢ok
merak uyanmaktadir. Starbucks incelenen dort logo sonucunda deniz kizinin agik
olan vucut hatlarini giderek kapatmistir. Gugli markalar logolarinda bir middet sonra
logolarindaki yazilari da kaldirmaktadirlar. Artik bir middet sonra isim ve yazi
kullanmadan hedef kitlesini marka ile butinlestirebilmektedirler.  Starbucks ilk
logosunda ayni anda bir gok mesaj vermektedir. Basarili logolar bir ya da iki mesaj
icermelidir. Son logosunda daha sade, daha net ifade vurgulanmaktadir. Renklerin
sadeligi hedef kitleyi yormamaktadir. Starbucks bunu fark ederek giderek

sadelesmistir.

Tablo 16. Gosterge 4

GOSTERGE DUZ ANLAM YANANLAM
Cerceve Yesil zemin Yesil renk ve
Uzerinde gergeve deniz kizinin birlesmesi

ile gug, bereket, basari

Ozdeslesmektedir.

Yildiz Yildiz Deniz kizi ile
kralice

Ozdeslestiriimektedir.

Tag Basa takilan Tacin uc
aksesuar kisimlari balik
kuyrugunun uc

kisimlarina

benzemektedir, ortada
yildiz ~ bulunmaktadir.
Bereket ve ustin
basariya gonderme

yapiimaktadir.

Sag Dalgali saglar Deniz dalgasini
andiran saclar ile
denize gonderme

yapilimaktadir. Deniz
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enginlik, guc ile

Ozdeslesmektedir.

Yuz Kadin yuzu Logoda kadin
daha da genclesmistir.
Gizemli bir
gulimsemesi vardir.

mutluluga goénderme

yapmaktadir.

Balik kuyrugu ki tane balik Deniz kizina
kuyrugu gbnderme yapmaktadir.
Renkler Yesil, beyaz Huzura,

masumiyete, dogaya
gbnderme

yapilmaktadir.

4.3.5.Bu gostergelere anlam veren dizge

Starbucks Doga ve Kilttr dizgelerine yer vermektedir. Yesil rengi yogun olarak
kullanmasi, kagit bardaklari, peceteleri, ¢cevre dostu olan magaza dizayni dogayi
yansitmaktadir. Uzun bir gegmise sahip olan kahve kuiltirh ile dinya Uzerinde
hakimiyet kurarak, kultirel degerleri 6n planda tutmakta ve bir ¢ok kulttrt birlestirerek
degistirmektedir.

4.3.6.Starbucks’in igerdigi dusiinsel yapi ve toplumbilimsel konular

Gonderici Davet, Bildiri Davet Edimi ve Alici ise Davet Edilen

konumundadir. Starbucks’in logo gostergesinde, toplumsal bir sira iligkisi bulunan
kisiler arasinda, bu iligkinin tirine bagl olarak gergeklesen ve kigileri 6zel hissettiren
bir davet edimi s6z konusudur. Etkin taraf olan davet Deniz Kizidir. Davet edimi ile bir
bildiri aktarir. Davet edimi, bildiriyi tagsiyan gostergedir. Davet edilen hedef kitle,

bildirinin ahcisidir. Tum bu aciklamalar, goéruntilerin aslinda sifrelenmis oldugunu
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gOstermektedir. Kahve, her hangi bir kahve olarak degil de, belli bir kiltur sifresi

icerisinde, bagka bir degerle alimlanmaktadir.

Gosterge

Gosteren Gosterilen
Davet Edimi Toplumsal iliski Tiirii
Sekil 15. Starbucks Gostergesi

Tablo 17. Starbucks Logosunda Bulunan Kodlar

Deniz kodu Starbucks logosundaki deniz kizi sayesinde

kahve ile denizi butinlestirmektedir.

Doga kodu Yesil rengin guzelligini deniz kiziyla bulusturan
logoda, doganin guzelligi, masumlugu, temizligi
kodlanmaktadir. Yesil huzur veren ve rahatlatan bir

renktir.

Gece kodu Siyah rengi logosunda kullanan Starbucks gti¢

ve asaletin yani sira geceye gonderme yapmaktadir.

Kadin kodu Logoda kadin kullanimi ile kadinla gelen basari

ve bereketi kodlanmaktadir.

Kahve Logoda bulunan denizkizi ile insanlara kahve

kodu davetinde bulunmaktadir. Deniz ile birlikte kahve




kokusu kodlanmaktadir.

Koku kodu

Burada kahve kokusuna gonderme yaparken,
ogrenilmis bilgi olan deniz kokusu da kahve ile birlikte

animsanmakta ve huzur duygusu vurgulanmaktadir.

kod

Kiilturel

Kahve tum kulturlerde var olan yalnizca igme ve
pisirime secenekleriyle farkliliklari olan, eski bir kultire
sahip igecektir. Tum kulturleri birlegtiren bu kod ile

kahvenin kulturel etkisine gonderme yapiimaktadir.

Para kodu

Starbucks logosunda bulunan yesil renk ile
yasami ve dogal hayati kodlarken ayni zamanda parayi
ve askeriyeyi de simgelemektedir. Logodaki yesil, dolar
ile ayni renktedir. Starbucks yazisindaki Bucks kelimesi

de Ingilizce para anlamina gelmektedir.

4.3.7.Starbucks Logosuyla Ortiisen Arketipler
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ik 6rnek, asil numune. Kelime anlamiyla kalip, sablon, ilk tip seklinde ifade

edilen arketipler gercekte insan kultiriini olusturan yapitaglaridir. insanlar uzun

doénemler boyunca karsilastigi benzer olaylari bir stre sonra belli davranis kaliplarina

oturtmus ve bu kaliplari kusaklar boyunca aktarmaya baslamistir.*>®

Tablo 18. Starbucks Logosuyla Ortiisen Arketipler

B8Fatma Kamiloglu, Reklam Coziimlemeleri, 2011-2012 Bahar Dénemi, Ders Notlart.


http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=%C3%96rnek&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Kal%C4%B1p&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/Davran%C4%B1%C5%9F

ARKETIP

TANIM

YORUM

Hiakimdar Kral

Bu arketip
iktidar

ve kontrol olan yonetici,

temelinde gug,

patron karakterlerini
ifade etmektedir. Mutlak

gucu ve ust dizeyde

Starbucks
logosunda deniz kizinin
taci ile kraligeligi
simgelemektedir.
Logosundaki yildiz,

kullandigi renkler, cesur

zenginligi ifade | olan kadin  figurd,

etmektedir. denize gonderme
yapmasi hakUmdar
arketipi ile
ortusmektedir.

Asi Genel kurallara Starbucks ilk
karsi devrimci ve | logosunda ciplak kadin
uyumsuz tutumlari ve | figrd kullanarak hedef
sira disi tavirlari | kitle Uzerinde sok etkisi
gOsteren bir arketiptir. | yaratmaktadir. Farkh bir
Eski'yi yikma ve sok | logodur. Dikkat
ederek dikkat c¢ekme | cekicidir. Asi arketipi ile
stratejilerini ortismektedir.
kullanmaktadir.

Sihirbaz Donusimu Deniz  kizi  bir

gercgeklestirme. Degisim

ve pratik uygulamalar

kisa yoldan elde
etmeyi, neredeyse
mucizevi sonuglara
ulasmayi vaad
etmektedir.

efsanedir. Efsaneler de
mucize gerektirir.
Starbucks bu mucizeyi
hedef

etmektedir. Bu nedenle

kitlesine vaat

sihirbaz  arketipi ile

ortismektedir.
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4.4 KAHVE DUNYASI LOGOSU’NUN GOSTERGEBILIMSEL INCELENMESI
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Logo bir grafik tasarim eseri, markayi temsil eden bir sembol veya ikondur.

Oziinde bize bir hikaye anlatan resimdir. Amag, gorir gérmez logonun markayi

cagristirmasidir.™® Kahve Diinyasi iki logo kullanmaktadir.

4.4.1. Gosterge 5

Sekil 16.Kahve Dunyasi Logosu
Kaynak:https://www.google.com.tr/search?g=kahve+dunyas
i+tlogolari___ &tbm=isch&tbo (Erigim) 08.07.2013

Kahverengi karsinizdakinin kendini resmiyetten uzak, daha rahat hissetmesini
ve acllmasini saglamaktadir. Kahve Dlinyasi bu renk ile huzuru yakalamakta ve bunu

hedef kitlesine hissettirmektedir.

Tablo 19. Gosterge 5

Y% L’Etang, a.g.e., 5.139-140


http://www.iwebclub.net/
https://www.google.com.tr/search?q=kahve+dunyasi+logolari%20%20%20%20%20%20&tbm=isch&tbo
https://www.google.com.tr/search?q=kahve+dunyasi+logolari%20%20%20%20%20%20&tbm=isch&tbo
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GOSTEREN GOSTERILEN YANANLAM
Kahverengi Yukaridan
Cerceve zemin icerisinde | bakildiginda kahve
yuvarlak gergeve. fincaninin tabagina
benzemektedir.
Bayuk harflerle Markanin ismine
Yazilar ince vyazilan KAHVE | gonderme yapmaktadir.
DUNYASI yazisi.
Kahve fincani ve
Klguk cergeve Ugc adet kahve | kahvenin kopugune
cekirdeqi, asimetrik | gonderme yapmaktadir.
sekil. ic cercevede olan
asimetrik sekil kusa
benzemekte, kus ile

muhabbet ve sohbeti

simgelemektedir.

Geleneksel

Kahve c¢ekirdegi Kahve g¢ekirdegi. | kultir. Turk kdltara ve
Tark kahvesinin onemi

vurgulanmaktadir.

Kahverengi

Renkler Kahverengi tonlari topragin

tonlari, yesil. rengidir,rahathgi
vurgulamaktadir.yesil

huzur veren ve

sakinlestiren bir renktir.

Yukaridaki tabloda kahve c¢ekirdegi ile tlketicinin algisinda olusan kahve icme
istegi vurgulanmaktadir. Kahverengi zemin igerisinde yuvarlak cergeve vardir. Bu
cerceve yukaridan bakildiginda kahve fincaninin tabagini andirmaktadir. Blyuk
harflerle markanin ismi yazilmaktadir. Kilglk cergevenin iginde U¢ adet kahve
cekirdegi bulunmaktadir. Yukaridan bakildiginda kiguk cergeve fincana, ¢ekirdekler

ve ince kenar cizgisi de kahvenin kopuklerine gdonderme yapmaktadir. Logoda
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kullanilan kahve g¢ekirdekleri Turk kaltirinin énemini vurgulamaktadir. Sohbeti ve
dostlugu cagristirmaktadir. Koyu ve daha acgik kahverengi ile kahverenginin iki tonu
kullanilmaktadir. Kahvenin rengine ve igilme istegine gonderme yapilmaktadir.
Kahverengi topradin ve dogalligin rengidir. Ciddiyet, dayaniklilik, sadelik, dostluk ve
metanetin semboll olarak kabul edilmektedir. Toplum iginde rahatli§i saglar. Sosyal
denge simgesidir. Yesil huzur veren insani rahatlatan bir renktir. Asimetrik sekilde
benzetilen kus kafasi sekli, Tdrk kualtirinde misafir, haber, sohbet anlamini
tasimaktadir. Kahve fali da kultirimUzde vardir. Fallarda ¢ok kez sodylenen kus
haberdir yorumuna da génderme yapilmaktadir. Geleneksel kultirimiz 6n planda

tutulmaktadir.

4.4.2.Gosterge 6




119

Sekil 17.Kahve Diinyasi Logosu
Kaynak:https://www.google.com.tr/search?g=kahve+dunyas
i+logolari  &tbm=isché&tbo (Erigim) 08.07.2013

Kahve Dunyas! bu logosunda renklerini degistirmistir. Yuvarlak ¢ercevesinin

etrafi degisik tonda bir sari ile ¢izilmistir. Sanki logosunu o ¢izgi ile
sinirlandirmaktadir. Kahve Dunyasi yazilari buyimustur. Yazilarin buyumesi ve
renginin degigsmesinin nedeni uzaktan logonun gorilmeme korkusu olabilir. Diger
logoda kullanilan renkler daha soluktur. Karanlikta logonun dikkat gekmeme ihtimali
bulunmaktadir. ilk logoda ikinci cercevedeki asimetrik kus kafasina benzeyen sekil
bu logoda yoktur. Kahve cekirdekleri i¢ ice gecmis halkalar seklindedir. Sohbete,
dostluga, kahvenin tek basina igilmeyecedine gonderme yapmaktadir. Tark
kultirinde kahve ve sohbet 6nemlidir. Kahve Dunyasi somut algi olusturmaktadir.
Kahve ve fincan elle tutulur, tadilir. Verilen mesaj ile algilanan mesaj értismektedir.

Kahve Dunyasi kullandigi renkleri de degistirmektedir. Sari en parlak ve
dikkat ¢ekici renktir. Nese, zeka, incelik ve pratikligi ifade etmektedir. Yaz, canlilik,
mutluluktur. Yesil devamlilik, guvenirlilik, cevreci olma ve huzur verme Ozelliklerini
tasimaktadir. Bordo rekabete acik ve meydan okuyan bir yapidadir. Davasini
savunmaya, basarinin pesinde kosmaya hazirdir. Yuce seylere yonelmeye egilimlidir.
Kisa sureli ve gegici sonuglara 6nem vermeden asil arzularinin tatmininin pesindedir.

Fakat fikir degistirebilmesi ve gelecek vaadetmesi olumsuz yonlerini azaltir.

Tablo 20. Gosterge 6

GOSTEREN GOSTERILEN YANANLAM

Cerceve Sari cizgilerle Yazilar

belirtiimig, mor zemin | buyutulerek ve 1sik gibi
icinde yuvarlak gerceve. | parlatilarak  markanin
ismine gbnderme

yapiimaktadir.

Yazilar Bayuk sari Kahve adi
harflerle markanin ismi | yazilarak, bilingaltinda
yazilmistir. kahve icme isteqi

uyandiriilmaktadir.



https://www.google.com.tr/search?q=kahve+dunyasi+logolari%20%20%20%20%20%20&tbm=isch&tbo
https://www.google.com.tr/search?q=kahve+dunyasi+logolari%20%20%20%20%20%20&tbm=isch&tbo

Kliglk gergeve Ug adet kahve Birliktelik,
cekirdegi sohbet.
Kahve c¢ekirdegi ic ice gecmis Kahve c¢ekirdegi
halkalar ile Tdrk kahvesine,
misafirlige, sohbete

gobnderme yapmaktadir.
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Renkler Sari, yesil, bordo Sari en parlak ve
dikkat c¢ekici renktir.
Nese, zeka, incelik ve
pratikligi ifade
etmektedir. Yaz,
canlilik, mutluluktur.
Yesil devamlilik,
guvenirlilik, gevreci

olma ve huzur verme
ozelliklerini

tasimaktadir.

4.4.3.Bu gostergelere anlam veren dizge
Kahve Dunyasi kendisini meydana getiren gostergelerin niteligine gore
kapsama, bir arada bulunma gibi cesitli isleyis ilkelerine sahiptir. insani cevreleyen
dizgelerde, logo sec¢iminde doga ve kultir dizgesine yer verilmektedir. Kahve
Tark Tark

butunlestiriimektedir. Logosunda davet edimi bulunmakta, tuketici kahve ¢ekirdegi ile

cekirdegi gorsel olarak kullaniimakta, Kaltard  ve kahvesi
kahve icmeye davet edilmektedir. Yesil rengin secilmis olmasi, ¢evreci ve doga ile
batlnlesen bir kurum olduguna génderme yapmaktadir.

4.4.4 Kahve Diinyasr’nin igerdigi dustinsel yapi ve toplumbilimsel konular
Bildiri Davet Edimi

konumundadir. Kahve Dunyasr’'nin logo goOstergesinde, toplumsal bir sira iligkisi

Gonderici Davet, ve Alici ise Davet Edilen

bulunan kisiler arasinda, bu iligkinin tlrine bagl olarak gergeklesen ve kisileri 6zel

hissettiren bir davet edimi s6z konusudur. Etkin taraf olan davet Deniz Kizidir. Davet
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edimi ile bir bildiri aktarir. Davet edimi, bildiriyi tagiyan gostergedir. Davet edilen
hedef kitle, bildirinin alicisidir. TUm bu agiklamalar, goruntulerin aslinda sifrelenmis
oldugunu gostermektedir. Kahve, her hangi bir kahve olarak degil de, belli bir kaltir

sifresi icerisinde, bagka bir degerle alimlanmaktadir.

Gosterge

Gosteren Gosterilen
Davet Edimi Toplumsal iliski Tiirii

Sekil 18. Kahve Diinyasi Gostergesi

4.4.5.Kahve Diinyasi Logosunda Bulunan Kodlar
Kahve Dunyasi Guven Kodu, Gizem Kodu, Kahve Kodu, Koku Kodu,
Kiltir Kodu ve Mutluluk Kodunu icermektedir. Asagidaki tabloda bu kodlar
aciklanmaktadir. Tlrkiye genelinde birgok noktada hedef kitlesi ile bulusan Kahve
Dunyasi, Turk kahvesi basta olmak Uzere geleneksel ve ¢agdas birgcok kahve ¢esidini

magazalarinda misafirlerinin begenisine sunmaktadir.

Tablo 21. Kahve Diinyasinda Bulunan Kodlar

Given Kahverengi ¢ok fazla mekanda kullanilan, her an
Kodu karsimiza cikan fakat tonlarinin 6zellikleri ile kisilerde
degisik duygular uyandiran iddiali bir renktir. Kahve
Dunyasi konseptinde kahverenginin ¢ok tath ve huzur
verici rengini kullanarak, kisilerde guven duygusuna
gonderme yapmaktadir. Mekanin rahathdi, samimiyeti,

dogalligin rengi olmasi basarisinin ardinda guzel bir

secim olarak gorulmektedir.
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Kodu

Gizem

Mor renk asalet, luks ve itibarin rengidir. Logoda
Ozellikle segilmis olan bu rengin bir bagka o6zelligi de
gizemi yansitmasi, mekanin ve magaza tasariminin
gizemli oldugu vurgulanarak tuketicilere gonderme

yapilmaktadir.

Kodu

Kahve

Logoda bir davet s6z konusudur. Kahve
cekirdekleri tuketiciler icin sicak bir kahvenin, tath bir
molanin, sicak bir ortamin habercisi olarak karsimiza

ctkmaktadir.

Kodu

Koku

Kahve cekirdekleri ile koku algisina gonderme
yapilmaktadir. Turk kahvesinin pisirilis 6zelligi o nefis
kokusunda gizlidir. Turk kualtirinde guzel bir kahve ve
sohbet, mis gibi kokan kahve g¢ekirdekleri, taze gekilmis

kahve kokusu buylk énem tagimaktadir.

Kodu

Kiiltir

Kahve tum kulturlerde var olan yalnizca igme ve
pisirime secenekleriyle farkliliklari olan, eski bir kultire
sahip igecektir. Tum kdlthrleri birlestiren bu kod ile

kahvenin kulturel etkisine gonderme yapilmaktadir.

Kodu

Mutlul

uk Logoda kullanila sari renk en parlak ve dikkat
cekici renkler arasinda mutlulugu simgelemektedir. Bir
fincan kahvenin getirecegi mutluluk vurgulanmakta,

canllik ve nese ile butlnlestiriimektedir.

4.4.6.Kahve Diinyasi Logosuyla Ortiigen Arketipler

Kahve Turk toplumunun ortak igecegdidir. Kulturel bir degeri, tarihi

bulunmaktadir. Kahve Dunyasi logosu igimizden biri arketipi ile ortugsmektedir.

Sohbete,

dostluga gonderme yapmaktadir. Sosyallesmeyi 6nemsemekte ve

misafirligi vurgulamaktadir.

Tablo 22. Kahve Diinyasi Logosuyla Ortiigen Arketipler




ARKETIP TANIM YORUM

icimizden biri Genel anlamda Kahve Tark
ortalama bireye karsilik | toplumunun ortak
gelen arketiptir. Sessiz | icecegidir. Kulturel bir
cogunlugu temsil | degeri, tarihi
etmektedir. Ortak | bulunmaktadir. Kahve
degerlerden yola | Dunyasi logosu
cikmaktadir. Siradan | icimizden biri arketipi ile

adam oldukga kullanigli

ortismektedir. Sohbete,
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bir arketiptir. dostluga gonderme
yapmaktadir.
Sosyallesmeyi
onemsemekte ve
misafirligi

vurgulamaktadir.

Kaynak: Tanim kisminda kullanilan kaynak, Fatma Kamiloglu’nun 2011-

2012 “Reklam Gozumlemeleri” ders notlarindan alinmistir.

SONUGC

Tarihsel bilgiler bize kualtirin tum toplumlarda bir birikime dayandigini
gostermektedir. Canli ve cansiz doga disinda, insan elinin ve ¢abasinin Grind olan
her sey kultirel bir anlam ve deger tasimaktadir. GUnUmuzde kualtarin farkh

boyutlarda kullaniimasi sdz konusudur. iletisim ile iliskisi bakimindan, insanlarin var
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olan ortak ya da paylasilan kultart agsmak igin dili ve iletisim medyasi kullanabilmeleri
gerekmektedir.

Toplumlarin degerleri bir kiltir igin blyik 6éneme sahiptir. Inanglar kiiltiirleri
yasatmakta ve degisen degerler de inanclar etkilemektedir. Birbirine bagh birer
zincirin parcgalar gibidir. Gelenekler nesilden nesile aktarilirken biriken kultirle,
desteklenen bir sistem olusmaktadir. Bir tlkenin degerleri degisirken toplumsal yapisi
da degismektedir. Bu nedenle yeryuzunde kulturlerin goreceligi s6z konusudur. Bir
toplumun gegmisten aldigi ve gelecege aktardigi degerler butunu olarak kultur,
toplumsal yagsamin birikimidir. Toplumlarin i¢inde bulunduklari kosullara ve gelismiglik
duzeylerine gore de degdiskenlik gostermektedir.

Tark kahvesi kulturimizu yansitmaktadir. Turk Kualturanan vazgecgilmez
tatlarindan biri olan Turk kahvesi, Ulkemizde bir¢ok yabanci misafirlere, yazarlara,
sairlere, mimarlara kisacasi pek ¢ok turiste ev sahipligi yapmaktadir. Starbucks ve
Kahve Dunyasi Turk kulturinde bazi degerlerimizin yasatilmasinda etkili olurken bazi
degerlerimizin degismesinde de rol oynamaktadir.

Starbucks Coffee Turk kultirini Amerikan kalttru ile birlestirmektedir.
Yabanci bir marka olan bu kurumun kulturinden ve yasam bicimlerinden etkilenerek
ulkemizde sosyal bir degisim gerceklesmektedir. Tlirk markasi olan Kahve Dunyasi
Starbucks’tan sonra kurulmustur. Bu iki markanin sundugu Urun yelpazesi ve hizmet
kalitesi benzerlikler gostermektedir. Toplumlarda ilerleyen teknoloji ve iletisimin
gelismesi ile baska kulturleri 6grenme ve tanima meraki artmaktadir. Bu durum
toplumlarin tiketim ahlgkanhklarinin degismesine de yol agmaktadir. Amerikan
kulturindeki fast-food kaltird, hizh yeme-igme, bireysellik 6n plana ¢ikarken, Tark
kultirinde yavas yeme-igcme, sohbet, iletisim ile toplumsallik kendini gostermektedir.
Tez arastirmasinda segilen Starbucks ve Kahve Ddinyasi birbirlerinden
etkilenmektedir. TUum kultarler arasindaki etkilesim agi, kulturel degisimi hizlandiran
ana 6ge konumundadir.

Starbucks ve Kahve Diinyasi logolari géstergebilimsel olarak incelenmektedir.
Cokuluslu, kuresel kuruluglar, hedef Kkitle iletisime girebilmek amaciyla gorsel
algilamanin 6nemini vurgulayarak, iletilerini bu yonde kurgulamaktadir. Bu baglamda,
goruntunun, gorselligin “evrensel” nitelikli bir iletisimi gerceklestirmeyi de olanakh
kildig1 g6z énunde tutulmaktadir. Logolar; sembol, fotograf, amblem ve hatta isim gibi
grafiksel elemanlardir. Sloganlar gibi bir sirketi ya da Grtnlerini hatirlanabilir kilmaya
yonelik kullanilan gorsel yardimcilar veya ticari markalardir. Basarili logolar
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cogunlukla formule dayanmamaktadir. Yaratici tasarimlardan tutucu olanlara, renkli
ve karmasgiklardan ciddi ve basit olanlar, hatta sekillerden kelimelere kadar genis bir
aralikta yer almaktadir. Logolar basit gorsel yardimcilar olsa da markanin piyasadaki
itibarini hatirlatan kisa vyollar olarak da is gormektedir. Kurumlar olgunlagip
tanindik¢a, logo ve sloganlarini, kurumsal kimlik standartlari adi verilen belgelerle
resmilestirmektedir. Bilingaltini etkilemeyi amaglayan mesajlar logolar sayesinde
hedef kitle ile bulusturulmaktadir. Su durumda bizim goérip de bilingli olarak
algilayamadigimiz her seyi bilingaltimiz kaydetmektedir. Bilincimiz, duyusal girdileri
analiz etmektedir.

Starbucks ve Kahve Dunyasi logolari incelendiginde, degdisik sonuglar ortaya
cikmaktadir. Starbucks'in ginimuze kadar dort logosu, Kahve Dinyasrnin ise ikKi
logosu bulunmaktadir.

Starbucks’in kullanmaya basladi§i ilk logosunda, Deniz kizina génderme
yapilmaktadir. Gogusleri acikta, bacaklarini elleriyle tutan bir kadin, gdsteren
konumundadir. Bu logonun verdigi mesaj, kahvenin ve cayin tadi ile cinselligin
butinlestiriimesidir. Kadin gosterilmektedir. Kadinin kuyrugunun iki tane olmasi,
bunlari acik tutmasi ciplakligi ve sekse daveti gostermektedir. Aslinda mesaj
subliminal olarak verilirken, bu seks daveti kahve igme davetine donusturilimektedir.
Seks daveti ile icilen kahve, hedef kitleye daha ylksek haz duygusu vermektedir.
Gosterilen, davet edilme olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu gostergenin bir sonraki
asamas! hedef kitleye gonderilen davettir. Bilingaltinda uyandirilan cinsellik ise
yananlamidir.

Starbucks logosunda kahverengi zemin Uzerinde yuvarlak bir gergeve ve
beyaz yazilar bulunmaktadir. Buradaki yazilarin beyaz olmasi daha net gorulmesi igin
secilmis olabilir. Oldukga iri olan yazi sekli, erkek glcunli gostererek erkege
gonderme yapmaktadir. Kadin figuru orta yasta, olgun bir kadin imaji sergilemektedir.
Kadinin yuz ifadesi logoda kugik ve belirsizdir. Dikkatli bakildiginda olgun ve
tecribeli bir ifade sergilemektedir. Logoda iki renk kullaniimigtir. Bunlardan biri
kahverengi, digeri ise beyazdir.

Renkler kiiltirlere goére farklihk gdstermektedir. Ozellikle de siyah ve beyaz
renklere, kulturel dzelliklere gore farkh anlamlar yuklenmektedir. Starbucks ve Kahve
Diinyasi logolarinda yesil rengi kullanmaktadir. islamiyette yesil dini simgelerken bu
logolarda yasami ve dogal hayati simgelemektedir. Dolarin da yesil olmasi para ve
guce de gbnderme yapmaktadir. Kahverengi topragin ve dogalligin rengidir. Ciddiyet,
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dayaniklilik, sadelik, dostluk ve metanetin semboll olarak kabul edilmektedir. Toplum
icinde rahatligi saglar. Sosyal denge simgesidir. Kahverengi, bulundugu ortamda
insanin hareketlerini hizlandirir. Bundan dolayi, hizli yemek yenilen, hazir yemek
salonlarinda kahverengi tercih edilmektedir. Zeminde kahverengi kullanmak topragin
guvenligini hissettirir. Bu nedenle, resmiyetten uzak, rahat ve guvenli bir ortam
olusturmak istenen mekanlarda tercih edilebilir. Beyaz renk, safligin ve temizligin
simgesidir. Soguk kanhligi, asaleti, masumiyeti, istikrari ve devamlihgl temsil
etmektedir. Dusunce gucunu arttirir.

Starbucks daha sonraki logosunda bazi degisiklikler yapmistir. Deniz kizinin
saglariyla gogusler kapatiimigtir. Kahverengi olan logonun renkleri yesile donmusgtur.
Deniz kizinin oldugu yuvarlak kisim ise siyah renktedir. Yazilar, gergevenin kenarlari
ve deniz kizi beyaz renktedir.

Logo, deniz kizinin sacglarint ve bacaklarini deniz dalgasi ile
O0zdeslestirmektedir. Burada enginligi ve derinligi vurgulamaktadir. Deniz kizi hikayesi
kusaktan kusaga aktarilmakta, marka da kendisi i¢in bu vaadi logosuyla iletmektedir.
1987 yihinda kullaniimaya baglayan bu logo sekil olarak yine yuvarlaktir. Yazilar
buydk ve kalindir. Beyaz yazilarin arasinda iki beyaz yildiz yerlestirilmistir. Deniz
kizinin basindaki tacin ortasinda ayni yildizdan bulunmaktadir. Yesil zemin
icerisindeki yuvarlak ¢ergeve ve yildizlarin iki yana yerlestiriimesi basariya géonderme
yapmaktadir. Bucks, ingilizcede para anlamina gelmektedir. Dolar da yesil renktedir.
Deniz kizinin yuzindeki mutlu ifade, yildizlar ve yesil renk, saglarin ve bacaklarin
deniz dalgasina benzemesi para icerisinde yuzildugune gonderme yapmaktadir.

Deniz kizinin basindaki tacin ug¢ kisimlari deg@ismigstir, balik kuyruguna
benzemektedir. Tacin ortasindaki yildizi gostermektedir. Tag ayni zamanda iktidar
semboll, gu¢ ve hayranlik belirtisidir. Bu logoda kadinin yuzu daha geng
gorunmektedir. Mutlu bir ifade sergilemektedir. Deniz kizinin gobegi ters ucgen
seklindedir. Sacglar Ozellikler gogus kismini  kapatarak, gobek tarafina
degmemektedir. Gobek kismi ters Uggen seklinde kadinin mahrem yerine dikkat
cekmektedir. Bu logoda, saclar ile gogusler kapatilarak kadin daha c¢ekici hale
getirilmek istenmigtir. Merak duygusuna génderme yapilmaktadir. Ortada olan bir
seyin cekiciligi daha azdir, kapal olan seyler daha fazla merak uyandirmaktadir,
daha c¢ekici olmaktadir.

Renklerin gozdeki bazi sinir hucrelerini kisa sureligine devre digi biraktigi
tespit edilmistir. Yesil de onlardan biridir. Yegile uzun sure bakildiginda gozdeki iki
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hicreyi oldirmekte, baska tarafa bakildigi takdirde kisa sureligine higbir renk
algilanamamaktadir. Yesil doganin rengidir, sakinlestirici 6zelligi bulunmaktadir.
Siyah hirsi, gicu ve tutkuyu temsil etmektedir. Siyah konsantrasyonu en ¢ok getiren
renktir. Gizemlidir, otorite ile 6zdeslesir. Beyaz isik, masumiyet, iyilik ile 6zdeslesir.
Zihinsel berraklik saglar. MuUkemmeliyetin rengi olarak disunulmektedir.

Gosteren konumunda olan tag, gulumseme, yildiz ve deniz kizi markanin
farklilik, gizem, sihir ve en iyi marka oldugunu vurgulamaktadir. Deniz kizinin gizemli
gulumsemesi merak duygusunu harekete gegirmektedir. Kurumun gizemli olmasi ve
merak edilmesi, bir yildiz kadar 6zel bir marka ¢agrisimini olusturmaktadir. Logosu
akillarda kalici olan ve fark yaratan markalar kalitelerinin yani sira, gonderdikleri
gorsel mesajlar ile hedef kitle artisi saglamaktadirlar. Kahve akla geldiginde
Starbucks’in deniz kizi logosu bir davet olarak algilanabilmektedir.

Starbucks’in 1992 yilinda yeniledigi logosunda, yesil zemin Uzerindeki
yuvarlak cerceve ve buyuk yazilar aynidir. Kadin figlru siyah ¢ergevenin icerisindedir
fakat goruntu olarak daha buyumustir. Gobek kismi ve bacaklarinin Gst kismi bu
logoda goérilmemektedir. Hedef kitle daha &nceki logolardan zaten kadinin
bacaklarini iki eliyle tuttugunu bilmektedir. Logoda gorulmeyen gobek ve bacaklar
bilingaltt  tarafindan  hatirlanmaktadir.  Bir logonun basarili  olabilmesinde
hatirlanabilirlik, bilinirlik 6nemlidir. Logoda kadin diger logolara gore daha net
gosterildigi igin basindaki ta¢ da daha nettir. Balik kuyrugunu andiran tacin ug
kisimlari ve ortasinda yildiz bulunmaktadir. Deniz kizinin saglari deniz dalgasini
andirmaktadir. Saglarin dalgasi kadin vicuduna génderme yapmaktadir.

Yesil rengin birlesmesiyle, tagta ve buylUk c¢ercevede bulunan yildizlar ile
basariya gonderme yapilmaktadir. Deniz kizinin tacindaki yildiz ile coffee yazisinda
bulunan yildiz aynidir. Kahveye génderme yapilmaktadir. Kadin figurt kullanilarak
cinsellige gonderme yapilan logoda, kahve istegi ile ayni hazzi alinabilecegi
vurgulanmaktadir. igilen kahve daha dzel, daha farkl olmaktadir. Logoda kullanilan
renklerde bir degisim olmamaktadir. Yesil sakinlik, beyaz iyilik, siyah gug ve otorite ile
O0zdeslesmektedir Yesil doganin rengidir. Siyah hirsi, giclt ve tutkuyu temsil
etmektedir. Siyah konsantrasyonu en ¢ok getiren renktir. Gizemlidir, otorite ile
Ozdeslesir. Beyaz 1sik, masumiyet, iyilik ile 6zdeslesmektedir. Bir dnceki logoda
yuzundn ifadesi belli olmayan deniz kizinin, bu logoda ne istedigini bilen, mutlu ve

cinsellige davet eden bir yuz ifadesi bulunmaktadir.
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Starbucks Coffee en son 2011 yilinda logosunu degistirmistir. Siyah renk ve
Starbucks yazilari kaldiriimistir. Yesil rengin icerisinde deniz kizinin  buyutdimus
olarak yerlestiriimesi ile gug, bereket, basari 6zdeslesmektedir. YUz hatlari, saglari,
kuyruklari, taci oldukga yakinlastirilmistir. Yildiz ¢ taneden bir taneye indirilmigtir.
Tacin tam ortasinda ¢ok net fark edilmektedir. Bir dnceki logoya gére daha buyuktur.
Ik logodaki olgun, tecriibeli kadin yerine geng bir kiz logoya yerlestiriimektedir. Mutlu
ve gizemli bir gulumsemesi vardir. Goguslerinin saclariyla kapatiimasi, gobeginin
gbzukmemesi, bacaklarinin da c¢ergevenin icinde gizlenmesi ile merak edilen ve
cekiciligi on planda tutulan bir kadina vurgu yapilmaktadir. Deniz kizi son logoda
daha gizemli bir kadina burinmektedir. Deniz kizinin logoda kullaniimasi ile cinsellige
gonderme yapilmaktadir. Starbucks’in kahveleri de bu istekle daha farkli ve daha
lezzetli olmaktadir. Gorsellik igeren iletisim bicimlerinde anlam Uretmek, s6zclklerden
daha basarili gérinmektedir. Hedef kitle Starbucks’da icilen her icecek de elindeki
bardakta bu logo ile karsilagsmaktadir. Bilingalti igilen kahvenin daha lezzetli, daha
anlamli ve 6zel oldugu hissini bilerek, markaya olan baglilik da etkili olmaktadir.

incelenen dort logoda da belirli farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Kadin
figlri orta yas, olgun goruntistinden giderek genclesmekte ve daha c¢ekici hale
gelmektedir. Saclar arka plandayken 6n plana gelerek dikkat ¢eken bir hal
almaktadir. Goguslerin agikta oldugu ilk logoya gore saglar sayesinde diger logolarda
gogusler gosterimemektedir. Dalgali olan sacglar deniz dalgasini andirmakta ve
denize gonderme yapmaktadir. Deniz ile deniz kizi 6zdeslestiriimektedir. Deniz
kizinin uzaktan gorinen taci degistiriimekte, ortaya yildiz yerlestirilerek sans, basari
vurgulanmaktadir. Tag en son logoda iyice buyutilmektedir. Yildiz basar igin logoda
iyi bir tercintir. Deniz kizinin 6zellikle agik birakilan ve dikkat ¢geken gobegdi son iki
logoda goérulmemektedir. Gobedin ters Ugcgen seklinde olmasi ve kadinin mahrem
yerine gonderme yapmasi seksi ¢agristirmaktadir. Cinsellikten alinan haz ile kahve
O0zdeslestiriimekte ve Starbucks kahvelerinin 6zel oldugu vurgulanmaktadir.

ilk logoda ciplak bir kadin gorilirken degisen logolarda bu giplaklik
kapatilmaktadir. Bilingalti kadini ilk logoda 0Ogrendigi igin ¢iplak olarak
hatirlamaktadir. Bir sey ortadaysa cekiciligi azdir, bir sey kapatiliyorsa daha ¢ok
merak uyanmaktadir. Starbucks incelenen doért logo sonucunda deniz kizinin agik
olan vucut hatlarini giderek kapatmistir. Gugli markalar logolarinda bir middet sonra
logolarindaki yazilari da kaldirmaktadirlar. Artik bir middet sonra isim ve yazi
kullanmadan hedef kitlesini marka ile butunlestirebilmektedirler.  Starbucks ilk
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logosunda ayni anda bir gok mesaj vermektedir. Basaril logolar bir ya da iki mesaj
icermelidir. Son logosunda daha sade, daha net ifade vurgulanmaktadir. Renklerin
sadeligi hedef kitleyi yormamaktadir. Starbucks bunu fark ederek giderek
sadelesmistir.

Starbucks logosunda deniz kizini taci ile kralice akla gelmektedir.
logosundaki yildiz, kullanilan renkler, cesur kadin figurQ, denize yapilan géndermeler,
‘hakumdar” arketipi ile ortusmektedir. Starbucks c¢iplak kadin figurl ile hedef kitle
Uzerinde sok etkisi yaratmaktadir. Farkli bir logodur, dikkat gekicidir. Bu nedenle “asi”
arketipi ile értigsmektedir. Deniz kizi bir efsanedir. Efsaneler de mucizeleri gerektirir.
Starbucks bu mucizeyi hedef kitlesine vaat etmektedir. Bu nedenle “sihirbaz”
arketipiyle ortismektedir.

Kahve Dunyasi kahve cekirdegi ile tuketicinin algisinda olusan kahve igcme
istegi vurgulamaktadir. Kahverengi zemin igerisinde yuvarlak g¢ergceve vardir. Bu
cerceve yukaridan bakildiginda kahve fincaninin tabagini andirmaktadir. Blyuk
harflerle markanin ismi yazilmaktadir. Kuglk ¢ercevenin icinde U¢ adet kahve
cekirdegi bulunmaktadir. Yukaridan bakildiginda kiglk ¢erceve fincana, g¢ekirdekler
ve ince kenar gizgisi de kahvenin kopuklerine gonderme yapmaktadir. Logoda
kullanilan kahve g¢ekirdekleri Turk kaltirinin énemini vurgulamaktadir. Sohbeti ve
dostlugu cagristirmaktadir. Koyu ve daha agik kahverengi ile kahverenginin iki tonu
kullaniimaktadir. Kahvenin rengine ve icilme istegine gonderme yapilmaktadir.
Kahverengi topradin ve dogalligin rengidir. Ciddiyet, dayaniklilik, sadelik, dostluk ve
metanetin semboll olarak kabul edilmektedir. Toplum iginde rahathgi saglar. Sosyal
denge simgesidir. Yesil huzur veren insani rahatlatan bir renktir. Asimetrik sekilde
benzetilen kus kafasi sekli, Tdrk kualtirinde misafir, haber, sohbet anlamini
tasimaktadir. Kahve fali da kultirimuzde vardir. Fallarda ¢ok kez sdylenen kus
haberdir yorumuna da gonderme yapilmaktadir. Geleneksel kultirimiz 6n planda
tutulmaktadir.

Kahve Dunyasi bu logosunda renklerini degistirmistir. Yuvarlak g¢ergevesinin
etrafi degisik tonda bir sar ile ¢izilmistir. Sanki logosunu o ¢izgi ile
sinirlandirmaktadir. Kahve Dulnyasi yazilari buyumastur. Yazilarin blUyumesi ve
renginin degismesinin nedeni uzaktan logonun gorilmeme korkusu olabilir. Diger
logoda kullanilan renkler daha soluktur. Karanlikta logonun dikkat gekmeme ihtimali
bulunmaktadir. ilk logoda ikinci gercevedeki asimetrik kus kafasina benzeyen sekil
bu logoda yoktur. Kahve cgekirdekleri i¢ ice gegcmis halkalar seklindedir. Sohbete,
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dostluga, kahvenin tek basina icilmeyecedine gonderme yapmaktadir. Tulrk
kalturinde kahve ve sohbet dnemlidir. Kahve Dunyasi somut algi olusturmaktadir.
Verilen mesaj ile beklenenalgr  o6rtugmektedir.

Kahve Dunyasi kullandigi renkleri degistirmistir. Sari, yesil ve bordo rengi
kullanmistir. Sari en parlak ve dikkat cekici renktir. Nese, zeka, incelik ve pratikligi
ifade etmektedir. Yaz, canlihk, mutluluktur. Yesil devamlilik, guvenirlilik, gevreci olma
ve huzur verme Ozelliklerini tagimaktadir. Bordo rekabete agik ve meydan okuyan bir
yapidadir. Davasini savunmaya, basarinin pesinde kosmaya hazirdir. Basaril
markalarda higbir renk sans eseri kullanilmamaktadir. Logo tasarimi asamasinda
renkler, kurumun politikasi ve hizmet alani agisindan oldukga 6nemlidir; ¢unku
renklerin insanlar Uzerinde farkli etkileri oldugu bilinmektedir.

Kahve Turk toplumunun ortak icecegidir. Kultirel bir degeri, tarihi
bulunmaktadir. Kahve Dunyasi logosu igimizden biri arketipi ile ortugsmektedir.
Sohbete, dostluga gonderme yapmaktadir. Sosyallesmeyi Onemsemekte ve
misafirligi vurgulamaktadir. Bu nedenle Kahve Dunyasi “icimizden biri” arketipiyle
ortusmektedir.

Starbucks ve Kahve Duinyasi karsilastirmasinda ortaya ¢ikan bulgulara gore,
iki kurumun da logosu yuvarlaktir. Butlnlestirilen kodlar arasinda kahve, koku ve
kultar kodlari benzerlik gostermektedir. Magaza hedef kitle icin kahve kokulari ile
donatilmaktadir. Logoda kullanilan ortak renkleri yesil ve kahverengidir. Hizmet
acisindan bakildiginda iki kurumda hedef kitlesine internete erisim imkani
sunmaktadir. Kurumlarin hedef kitleye sunduklari Grun gesitliliginde kullanilan kahve
isimleri benzerlik gostermektedir. Starbucks acgik bir sekilde cinsellige génderme
yaparken, Kahve Dlinyasi sohbete ve dostluga génderme yapmaktadir. Starbucks
yabanci bir marka olarak Turk kulturinde benimsenmektedir. Kuresel kulttr ile Turk
kultarana birlestirmektedir. GUnumuzde gorulen odur ki, Urin kalitesi, reklamlar,
logolar, tanitimlar, verilen imaj, sahip olmak istenilen imaj, Turk Kulturi’nde basit
goérulen kagit bardaklar, bugun bir kahve evinin pahali sunumu olarak kargsimiza
cikmakta ve toplumlar bunu begenmektedir.

Sonu¢ olarak tez arastirmasindaki iki marka da birbirinden
etkilenmektedir. Starbucks kuresel bir marka olmasinin yani sira, Turkiye'de yerel
dusuUnerek, Turk kahvesini hedef kitlesine sunmaktadir. Starbucks’ta odaklanilan
nokta haz, arzu ve cinselliktir. Kahve Dunyasi kiresel dusunerek populer kultur ile

tilketim toplumunu etkilemektedir. incelenen logolar dogrultusunda gérsellik iceren
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iletisim, hedef kitle ile marka arasinda bir bag olusturmaktadir. Kahveye génderme
yapmaktadir. Fincan ve kahve kopugu tamamen yerele odaklanmigtir. Logonun
taniirhh@r ve bilinirligi markanin basgarisi igin 6nem arz etmektedir.

Starbucks logosu kiresel ve evrensel 6zellikler tagsimaktadir. Kadin,
seks evrenseldir. Kuresel kiltart Turkiye’de yasatmaktadir. Kahve Dunyasi logosu
yerel kultar ozellikleri tagimaktadir. Sosyallesmeye, sohbete gonderme yapmaktadir.
Tark toplumunda kahve yalniz icilmez. Kahve Dunyasi logosunda i¢ igce gecmis
halklarla da, kahve ¢ekirdeklerini dostluga gonderme yapmaktadir. Logoda kahve ve
kahvenin kahverengi olmasi Urlnle logoyu birlestirmektedir.

Marka kimliginin unsuru logodur. Starbucks markanin varolan imajiyla
ortismektedir. Starbucks soyut algi olusturmaktadir. Urlin ile logo arasinda bir bag
yoktur. Cinselligi ¢cagristirmakta ve davetkarli§i aciklamaktadir. Cinselligin verdigi
hazzi kahve ile Ozdeslestirmektedir. Kadinin bacaklarini agmasi insanin idini
canlandirmaktadir. Bu durum hedef kitleyi yonlendirmektedir. Bilince verdigi ile
bilincaltina verdikleri arasinda farklar vardir. Bilingaltina bacaklarin acik olmasi,
kadinin mahrem noktasi, davet, ide gonderme yapmaktadir. Sonug¢ olarak hedef
kitleyi tiketime yonlendirmektedir. Hedef kitlede olusan kahve icme istedi ile igilen
kahve normal bir kahve olmaktan g¢ikmaktadir. Daha fazla haz veren bir nesne
konumuna gelmektedir.

Kahve Dunyasr'nin logosu markanin var olan, yerel kultur hizmeti
imajlyla ortusmektedir. Logo, sohbeti, dostlugu ¢agristirmaktadir. Logodaki kahve ve
fincan benzetmesi ile bilingaltina kahve icme istedi gonderilmektedir. Logo ile verdigi
mesaj ortugsmektedir. Kahve Dunyasi Turk kultarinin degerlerini 6n planda tutan

yerel bir markadir.
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OZET

insanlik tarihi degisik toplumlarin ve toplumsal yapilarin evrimine bagl olarak
farkll kiltiirlere sahip olmustur. insanlar toplumlari, toplumlar Kuiltiirleri, kiltiirler de
markalari etkilemektedir. Markalarin kultarlerden etkilendigi ger¢ceginden hareketle,
bu iki kahve markasinin logolari gdstergebilimsel olarak incelenmistir. Ozellikle
uluslararasi bir marka olan Starbucks daha global imgeler sergilemektedir. Kahve
Diinyasi ise daha yerel imgeler sergilemektedir.

Secilen iki kahve evinin marka iletisimi, Urinun dogru hedef Kkitlesine
ulastirilabilmesi igin 6nem tasimaktadir. Cok uluslu kuresel kuruluglar, hedef kitle ile
iletisime girebilmek icin gorsel algilamanin dnemini vurgulamaktadir. Bu nedenle
logolar kurumlarin ve Urunlerinin hatirlanabilir olmasinda onemlidir. Kuresel bir marka
olan Starbucks ile yerel bir marka olan Kahve Dunyasi logolari gostergebilimsel
olarak incelenmistir. Starbucks logosu soyut algi, Kahve Dunyasi logosu somut algi

olusturmaktadir ve markalarinin var olan imajlariyla ortusmektedirler.

Anahtar Sozciikler
Kultur, Marka, Kuresellesme, Kahve, Halkla ili$kiler, Starbucks, Kahve

Dunyasi, Gostergebilim.
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ABSTRACT

Human history has shown us different cultures depending on the
evolution of different societies and social structures. People, communities, societies
and cultures, cultures that affects brands. Changing consumption hobits of societies
located in the brands of culture. Brands affected by the fact that the movement of
these two cultures and coffee brand logos are explored as a semiotic. Especially an
international brand is more global imagery of Starbucks. Kahve Dunyasi is more local
images.

Selected brand communication of two coffee houses, the product is important
in order to reach the right audience. Global multinational organizations,
communications with consumers to enter emphasizes the importance of visual
perception. Therefore, corporate logos and products is important in that it can be
remembered. A global brand with a local brand that Starbucks Coffee World semiotic
logos are investigated. Starbucks logo abstract perception, create perception Coffee
World logo are concrete and there are brands that are consistent with the image.

Key Words
Culture, Trademark, Worlwide, Coffee, Public relations, Starbucks,

Kahve Dunyasi, Semiotics
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