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Sevgili arkadasim, plastik bir kahve bardagindan ¢ok daha estetik duruyorsun.

Veblen’e ait aylak sinifin teorisi, insan davranislarini agiklamaya yardimer olan degerli bir sosyolojik
inceleme kaynagidir. Veblen insan davramslarmi agiklamak igin onlarin tilketim pratiklerine egilmistir.
Aylak sinifla 6zdeslestirilen gosterisgi tikketim, postmodern tilketim ¢aginda siddetini artirmis durumdadir.
Gida iriinleri fizyolojik ihtiyag olmanin yaninda kimlik yaratma araci haline gelmistir. Tiiketiciler
tarafindan yiiklenen anlamlar ile kahve ve kahve tiiketim mekanlar1 da gosterigci tiiketim igin aract
konumuna ulagmistir. Bu arastirmada Tiirkiye dlgeginden hareketle ikinci dalga kahve mekanlarmdaki
tiiketiminin gosterisci titketim ile iligkilendirilmesi amaglanmustir. Tiirkiye’de disarida kahve tiiketimi igin
bazilan kiiresel zincir halinde faaliyet gosteren ve ikinci dalga olarak kategorize edilen mekanlar 6ne
¢ikmaktadir. 2023 yili verilerine gore diinya genelinde en ¢ok Starbucks subesi bulunan iilkeler arasinda
Tiirkiye sekizinci sirada yer almaktadir. Avrupa’da her dort Starbucks subesinden birisi Tiirkiye
siirlarinda hizmet vermektedir. Ayrica yiiksek sube sayisina sahip yabanci menseili zincirlerin yaninda
yerel zincirler de bulunmaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye’de zincir kahve isletmelerinin yayilimini
sosyallesme, is goriismesi, kolaylik gibi disarida tiiketimin temel motivasyonlarmin yaninda gosterisgi
tilketimle iliskilendirmek miimkiindiir. Dahas1 kahve mekan: tiiketicilerinin bircogunun, &viindikleri
zevklerini sosyal medya vasitasiyla herkese gosterme gabasinda oldugu kolayca gozlemlenebilmektedir.
Veblen’in gosteris¢i tilketim tercihlerinin teshir edilmesini aylak sinif i¢in bir gereklilik olarak ifade etmis
olmasi s6z konusu davranis1 agiklamaktadir.

Abstract

My dear friend, you look much more aesthetic than a plastic coffee cup.

Veblen's theory of the leisure class is a valuable source of sociological study that helps explain human
behavior. Veblen focused on consumption practices to explain human behavior. Conspicuous
consumption, identified with the leisure class, has increased its intensity in the postmodern consumer era.
Food products have become a tool for creating identity as well as a physiological need. Coffee and
consumption venues have become tools of conspicuous consumption with the meanings attributed by
consumers. In this research, it is aimed to associate the consumption in second wave coffee venues with
conspicuous consumption, based on the Tiirkiye scale. In Tiirkiye, venues that are categorized as second
wave and some of which operate as a global chain stand out for coffee consumption outside. According to
2023 data, Tiirkiye ranks eighth among the countries with the most Starbucks branches worldwide. One in
every four Starbucks branches in Europe operates in Turkey. In addition to foreign-based chains with a
high number of branches, there are also local chains. Therefore, it is possible to associate the spread of
chain coffee venues in Turkey with conspicuous consumption as well as the basic motivations of outdoor
consumption such as socializing, job interviews, convenience. Moreover, it is easy to observe that many
coffee venues consumers try to show off their boasted pleasures to everyone via social media. Veblen's
statement that exposing conspicuous consumption choices was a necessity for the leisure class explains
this behavior.

Geng, K., ve Cakirtas, K. (2024). Aylak sinifin teorisi araciligiyla ikinci dalga kahve mekanlarindaki tiiketimin degerlendirilmesi. International
Journal of Contemporary Tourism Research, 8(2), 227-241. http://doi.org/10.30625/ijctr.1573169

Makale Gonderim Tarihi: 24/10/2024

*Sorumlu Yazar

Makale Kabul Tarihi: 28/12/2024

227


mailto:koray.genc@yahoo.com
mailto:kbrckrts.6565@gmail.com
http://doi.org/10.30625/ijctr.1573169
https://orcid.org/0000-0001-5477-4683
https://orcid.org/0000-0002-0484-1339

Geng ve Cakartas | International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2024) 227-241

GIRIS

Insanlar giinden giine yiyecek icecek tiiketimi i¢in dis mekanlar1 kullanir hale gelmistir. Beardsworth ve Keil’e gore
(2011: 172) ilk 6rnekleri akraba evlerinde goriilen digarida tiiketim, insanlarin daha fazla seyahat eder hale gelmesiyle
ve kentlesmenin etkisiyle artisa gegmistir. Konuyla ilgilenen birgok arastirmaciya gore (Ertiirk, 2018: 1203; Uckan
Cakir ve Ozbay, 2021: 32) akraba evi haricinde tam anlamiyla bir disarida tiiketim mekan1 olarak ilk ornekler ise
tiiccarlarin ve seyahat etme olanagi yakalayan seckin bir kitlenin kullandigi han ve kervansaraylardir. Bir diger
bakimdan disarda yeme-igmenin destekleyicileri; sanayilesme, kentlesme siirecleri, modernlesmedir ve pek ¢ok agidan
degerlendirildiginde, “disarida yemek [ve i¢gmek] bir kent(li) edimidir.” (Akarcay ve Sugur, 2015: 3). Kentlesmeyle
beraber is hayati, insanlarin daha fazla ev disinda vakit gecirmesine ve dolayisiyla dis tiikketimde bulunmasina neden
olmustur. Dahas1 kentlesme hane 6zelliklerini de etkilemistir. Kentlesmenin yiikseldigi gelismis tilkelerde hane halki
niifusunun azalmasi ve bekar yasayanlarin ¢ogaldig1 da diislintildiiglinde (Daniels ve Glorieux, 2015: 54; Stewart ve
Yen, 2004: 646) kolaylik beklentisiyle ev dist gida tiiketiminin artmasi olagan bir durumdur. Kadinin ¢alisma hayatina
dahil olmus olmas1 da gida tiiketimi icin evde ayrilacak zamani ve enerjiyi sinirh hale getirmis ve kolaylik
beklentisiyle alternatif imkanlarin aranmasinin &niinii agmustir. Oyle ki Mutlu ve Gracia (2004: 1) tarafindan
Ispanya’da gergeklestirilen bir arastirmada disarida yemek yemek zaman tasarrufu igin bir ara¢ olarak gosterilmistir.
Bu aracin kullaniminda tabi ki kadinin gelir getirici konuma ulasmasiyla hane halki gelirinin artmasinin da etkili
oldugu ifade edilebilir. Kolaylik beklentisinin yanina 6zellikle yalniz yasayanlar i¢in yalnmizliktan kaginma duygusunu
da eklemek gerekmektedir. Son olarak kentlesme neticesinde insanlarin talebi nedeniyle sayilart artan isletmelerin
rekabet avantaji saglamak adina iriin, hizmet, mekénsal farklilasma stratejileri gelistirmeleri, daha fazla insani
disarida tiikketime tesvik etmektedir.

Seyahatlerin artis1 ve kentlesmenin yiikselmesi gelismelerinin altinda toplumsal diizeni kdkten degistiren
onemli tetikleyiciler bulunmaktadir. Bunlar sanayi devrimi, feodalizmin ¢okiis siireci ve bu siirecin tam anlamiyla
tamamlandigi Fransiz lhtilali’dir. Sanayi devrimi kentlesmeyi ve mobiliteyi hizlandirmuistir. Sanayi etrafinda
sekillenen kentlerde; sanayide calisarak geliri artan insanlar daha ¢ok ve seckin sekilde yiyecek igecek tiiketimine
yonelmistir. Ayrica mobilitenin artmas1 hem insanlarin gittikleri yerlerde tiiketimde bulunmasina hem de iiriinlerin
dolasimima zemin hazirlamistir. Fransiz ihtilali’yle beraber ise belirli bir ziimre igin iiretim gergeklestiren yetenekli
ascilar, toplumun diger kesimlerine de tiriinlerini sunabilecek isletmeleri kurmuslar ve refah seviyesi yiikselen insanlar
buralarda tiiketimde bulunabilmiglerdir. Benzer etki Amerika i¢inse Biiyiik Buhran sonrasi yasanmistir. Bu gelismeler
belirli bir seviyede bilinir ve yorumlanabilir olmakla beraber ilk yiyecek icecek isletmesinin nerede ve ne zaman
acildigr bilinmemektedir. Bu konuda genel kabul goriis 1765 yilinda Paris’te ¢orba iizerine kuruldugu yoniindedir
(Kiling ve Cavus, 2010: 3; Akarcay ve Sugur, 2015: 3). Bir diger giiclii gorlis ise 11. ylizyilda Cin’de acildig:
yoniindedir (Sarusik ve Hatipoglu, 2009: 190).

Giliniimiizde digar1 tiiketimine konu olan bir gida iiriinii de kahvedir. Tiirkiye cografyasinin kahve ile tanigmasi
teyidi miimkiin olmamakla beraber 1519 yilinda Yavuz Sultan Selim’in Misir seferi sonrasi olarak kabul edilmektedir
(Yilmaz vd., 2016: 458; Kefeli vd., 2020: 132). 1600’lii yillarda tiim Osmanli cografyasina yayilan kahve (Heise
2001: 21°den aktaran Akarcay, 2012: 184) Osmanli-Avrupa arasinda siyasi, ticari ve savas iliskileri neticesinde 17.
yiizyilin baglarinda Avrupa’ya taginmig iken kahve igletmelerinin ortaya ¢ikist modern kent yagaminin bir gerekliligi
olarak bu yiizyilin sonlarina tekabiil etmektedir (Visser 1993: 123°den aktaran Beardsworth ve Keil, 2011: 178).
Gegen zaman zarfinda kahvenin diinya cografyasinda ne derece istikrarli bir yayilim gosterdigi bilinmemekle beraber
giiniimiizde ¢ok yaygin bir ag olusturdugu da gergektir. Oyle ki Gaascht ve digerlerine gore (2015: 50) kahve, suyun
ardindan diinyada en popiiler icki konumundadir. Tiiketimi ve dolayisiyla degeri bu denli yiiksek olan kahvenin
hazirlanigi, sunumu ve tiikketimi siire¢ icerisinde cesitli farkliliklar yasamistir ve bu farkliliklarin bir g¢ergevesini
sunmak adina nesil ve dalga ifadeleri ile agiklanan bir siniflandirmaya gidilmistir. Birinci dalga; kavurmaya ve
kaliteyi artirmaya yonelik caba icermeyen, kitlesel tiikketim amaciyla standardizasyonu hedefleyen endiistriyel bir
siiregten ibarettir (Rosenberg vd., 2018: 203). Bu endiistriyel siire¢ Austin ve Reuben Willmarth Hills’in kahveyi
vakumlu torbalara koyma fikri ile filizlenmis (Kefeli vd., 2020: 135) ve neticesinde insanlar kahvelerini rahatlikla
yanlarinda tagiyabilir ve istedikleri zaman suda ¢ozdiirerek tiiketebilir olmuslardir. 1960’lara gelindiginde ise San
Francisco’daki Peet’s ve New York’taki Zabar’s gibi Onciiler sayesinde ikinci dalganin yiikselisi baglamis ve
Starbucks’in iilke ve diinyaya yayilmasiyla zirveye ulasmistir (Fischer, 2017: 8). Ikinci dalganin en énemli dzelligi
makinelesmeyle beraber sunum ve tat standardizasyonunun saglanabilmesi ve bunun destegiyle zincir isletmelerin
kurulmasidir. Birgok insan bu zincir isletmeler sayesinde cappuccino, caffe’ latte ve latte macchiato gibi italyan tarzi
espresso bazli igeceklerle tanismistir (Morris, 2013: 881). Kalite ve lezzete odaklanmasi (Cekig, 2022: 687) ile
nitelikli bir kahve igme imkani1 sunan (Telli Danismaz, 2021: 443) ikinci dalga kahve akimi, ayrica da marka ve
mekanm o6ne ¢ikisim (Kavlak ve Akova 2022: 9) temsil etmektedir. Uciincii dalga kahve akimi ise kahvenin
endiistriyellesmesine karsit hareket olarak dogmus (Seker ve Ozata, 2022: 194; Weissman, 2008: 5’den aktaran
Kavlak ve Akova, 2022: 9) ve ilk etapta ABD., Avrupa, Japonya gibi olgunlasan pazarlarda yayilmistir (Borrella vd.,
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2015: 34). Bu karsit hareket kahveye ¢ok yonlii bir bakis agisim igermektedir. Oyle ki kahvenin kokeni, hasadi,
islenmesi ve tliketim sekline kadar her konu Onemsenir olmustur. Ayrica kahvenin yasayarak hazirlanmasi ve
tiikketilmesi felsefesi ile kisisellestirilmis sunumlar (Kement vd., 2022: 279-280) s6z konusudur ki bu nedenle
standardizasyonun 6n plana ¢iktig1 ikinci nesil kahve mekanlarina kiyasla daha butik isletmelerin yiikselisi giindeme
gelmistir. Nihai olarak her ne kadar tigiincii dalga kahveciliginin bir yiikselisi sz konusu olsa da biiyiik oranda ikinci
dalga kahveciliginin hakimiyeti giiniimiizde halen devam etmektedir.

Ilk zamanlar disarida tiiketimi calisan bireylerin ve seyahat edenlerin fizyolojik ihtiyaglarmin karsilanmasi
baglaminda bir zaruriyet olarak goriilebilir iken giin gegtikce cok farkli motivasyonlar giindeme gelmis ve gelmeye de
devam etmektedir. Cakici ve Siinnetgioglu (2022: 756) tarafindan gergeklestirilen kapsamli bir literatiir taramasinda
disarida yemek yeme motivasyonlari; fizyolojik, ekonomik, sosyal ve psikolojik olarak dort boyutta
temellendirmiglerdir. Park (2004: 84) ise disarida yemek yeme motivasyonlarinda daha da sadelesmeye giderek
faydaci ve hedonik boyutlar1 dnermistir. Arastirmaciya gore faydaci boyut; islevsel ve ekonomik yonlerle ilgili bir
degeri kapsarken hedonik boyut; eglenceyi, ilgi ¢ekiciligi, yeniligi temsil etmektedir. Bu arastirma konusuna yakinligi
sebebiyle hedonik boyutla ilgilenmek daha dogru olacaktir ki bu yonde goriis bildirmis birgok arastirma
bulunmaktadir. Ornegin Warde ve Martens’e gore (2003: 1) disarida yemek yemek bir eglence bigimi ve zevk, statii
ve toplumsal farkliliklar1 sergileme araci olarak yayginlasmaktadir. Benzer dogrultuda Olsen ve digerleri de (2000:
173-174) disarida yemek yemenin sosyal ayrimlari isaretlemenin bir yolu oldugunu ifade etmistir. Finkelstein (1989),
disarida tiiketimin biiyiik bir kismini bireyin kendini sunmasi ve o an i¢in deger verilen, kabul géren ve moda olan
seylerin semboller araciliiyla aksettirilmesi seklinde aciklamis ve samimiyetten uzak gordiigii restoran ortamlarini
bireylerin gosterisli hayal diinyasinin tedarikgisi olarak agiklamistir. Esasinda yemek ve sosyal konum arasindaki iligki
cok eskilere dayanmaktadir (Goode, 2005). Ornegin Siimer Uygarliina ait kayitlar toplumsal tabakada en yukarida
olanlarin zengin bir besin diizenine sahip olmasina karsin daha alt gruplarin agirlikli olarak tek cesit ve arpaya bagh
olarak yasamini siirdiirdiigiinii géstermektedir (Beardsworth ve Keil, 2011: 42). Giinlimiizde de insanlar tiikettikleri
gidalar ile kendilerini ¢evresine gére konumlandirmakta ve bir kimlik yaratma gabasi gosterebilmektedir (Goody,
2013’den aktaran Sunar ve Tiirky1lmaz, 2023: 52). Dolayistyla yiyecek igecek tiiketimi ile Veblen’in aylak sinif teorisi
ve gosterisci tiiketim acgiklamalari arasinda bir iligski oldugunu ifade etmek yanlis durmamaktadir. Bu dogrultuda bu
arasgtirmada ikinci dalga kahve mekanlarinda kahve tliketiminin, ihtiyagtan ¢ok gosterisi igerisinde barindiran farkl
anlamlara evrildigi ve bu anlamlari kendisine si¢crama tahtasi yapan isletmelerin kiiresel bir yapiya biirlindiigii
diisiincesi ile bir degerlendirme yapilmak istenmistir. Degerlendirmelerin; sabit ayagin Veblen’in aylak sinif teorisine
yerlestirilerek, hareketli ayagin ise ilgili literatiir lizerinde serbest birakilarak bir pergel misali gergeklestirilmesi
amaglanmistir. Bu disiinceyle oncelikle aylak sinif teorisi ve gdosterisgi tiiketim iizerine agiklamalar yapilmig ve
gosterisei tiiketimin yiyecek igecek tiiketimiyle iliskisi kurulmaya calisilmistir. Devaminda ise Tiirkiye cografyasinda
kahvenin kisa bir seriiveni ve zincir sekilde faaliyetlerini siirdiiren isletmelerle ilgili ikincil bilgiler paylasilmistir.
Nihai olarak ilgili literatiir destegiyle bir tartigma yiirtitilmastiir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Aylak Sinifin Teorisi ve Gosterisci Tiiketim

Aylak sinifin teorisi, Amerikal iktisat¢1 ve sosyolog Thorstein Bunde Veblen’in 1899°da yayimladigi ve 19. yiizyilin
sonlarinda Amerika’nin sosyal dinamiklerini ve ekonomik yapisini gosterisci tiikketim ve bos zaman arayislari
merceginden inceledigi ufuk agici bir ¢aligmadir. Veblen, toplumsal degerleri ve ekonomik davraniglari analiz
ederken, ‘aylak smif’ olarak tanimladigi bir sosyal tabakanin tiiketim aligkanliklarina odaklanmistir ve merkeze
koydugu ‘aylak’ terimi, kendi deyisiyle, “miskinlik veya uyusukluk anlamina gelmez”. Yazar bu terimi “iiretken isin
degersiz algilanmasindan dolay1 zamanin iiretken olmayan tiiketimi” (Veblen, 2022: 45) anlaminda kullanmuistir.

Tiiketim kavramini sosyal statiiniin bir gostergesi olarak tam ortaya koyan Veblen, toplumun farkli ekonomik
ve dolayisiyla sosyal simiflara boliinmesini tartigmaktadir. Veblen’in teorisinde Ozellikle isaret ettigi aylak sinif,
zenginligin gosterisli bir sekilde sergilenmesi, gosteris amagh tiikketim ve iiretken olmayan bos zaman etkinliklerine
baglilik ile karakterize edilen bir sosyal tabakay: ifade etmektedir. Bu aylak sinif iiyeleri, iiretken islerle ugragsmak
yerine, genellikle miras alman zenginlik veya kaynaklara ayricalikli erisim yoluyla bagkalarinin emegiyle geginme
yetenekleriyle ayirt edilmektedir. Veblen, aylak sinifin tarihsel olarak, toplumlarin ilkel ge¢im bi¢imlerinden daha
karmasik, tabakali toplumsal diizenlere gecisleri sirasinda ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Bu toplumlarda aylak smif,
toplumun geri kalanina kiyasla ayricaliklara ve statii sembollerine sahip olarak sosyal hiyerarsinin en iist basamagini
isgal etmektedir. Nihai olarak Veblen (2022: 10), aylak sinifin feodal Avrupa ve Japonya 6rnekleriyle barbar kiiltiiriin
bir bi¢imi olarak ortaya ¢iktigini iddia ettigi caligmasinda; aylak sinifin soylular, rahipler ve onlara eslik edenlerden
olustugunu belirtmistir.

Veblen’in teorisinde &zellikle dort ana unsur 6n plana ¢ikmaktadir. ilki gosterisci tiiketimdir. Gosterisgi
tiikketim, aylak sinif iiyelerinin, servetlerini ve sosyal konumlarim gostermek amaciyla lilks mallara ve hizmetlere para
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harcamasini agiklamaktadir. Bu tiir tiiketim, ihtiyactan ziyade itibar amaciyla yapilir. Ikincisi gosterisci aylaktir. Aylak
smif, iiretken olmayan bos zaman aktivitelerine biiyiik 6nem vermektedir. Spor etkinlikleri, sosyal bulusmalar ve
kiiltiirel faaliyetler gibi aktiviteler, sosyal statiiyii artirmak ve sinif ayrimimi korumak igin kullanilmaktadir. Ugiinciisii,
statii sembolleridir. Aylak sinif, kendini diger siniflardan ayirmak icin belirli statii sembollerine basvurmaktadir. Bu
semboller, likks esyalar, bliyiik evler, pahali arabalar ve fiziki konfor gibi 6geleri icermektedir. Sonuncusu ise, sosyal
izolasyondur. Aylak smf iiyeleri, kendilerini diger sosyal gruplardan ayirmak icin sik sik 6zel sosyal aglara ve
etkinliklere katilma ihtiyaci hissetmektedirler. Bu, simif hiyerarsisinin devamini sagladigi gibi sosyal mobiliteyi
sinirlamaktadir. Bir baska ifade ile aylak sinifa dahil olabilmek pek kolay degildir. “Siifa kabul hakki maddi
kabiliyetlerin icras1 yoluyla kazanilmaktadir” (Veblen, 2022: 221).

Aylak smnifin teorisinde sosyoloji ve ekonomi iligkisi {izerine harmanlanarak yapilan yorumlamalara
bakildiginda, yazarin Charles Darwin, Karl Marx, Adam Smith ve Herbert Spencer’den etkilendigi ifade edilebilir
(Martins, 2014: 301). Dolayisiyla Veblen’in sosyo-ekonomik teorisi, insan kurumlarinin 6zellikleri olarak toplumsal
evrimi ve gelismeyi vurgulamaktadir. Veblen’in 6rnekleri, modern toplumun birgok ekonomik davraniginin, erkek ve
kadmnlarin kendi statii gruplarma gore is bolimii uyguladiklar1 kabile toplumu davramislarindan kaynaklandigim
gostermektedir; yliksek statiilii insanlar ekonomik agidan verimsiz mesleklerle ugrasirken, diisiik statiilii insanlar
ekonomik agidan verimli mesleklerle ugrasmaktadir. Buna gore tekrar ifade edilmeli ki toplumsal olarak tabakali bir
toplumda aylak sinif, endiistriyel iiretimden ve ¢alismadan muaf olan st sinifin tiyeleridir (Bain, 2008). Aylak sinifin
teorisi, modern kapitalist toplumlarda sosyal hiyerarsi ve tiiketim dinamiklerini anlamak i¢in 6nemli bir referans
noktasi saglar. Bu teori, insanlarin neden ve nasil gosteris¢i tiiketime ve bos zaman aktivitelerine yoneldigini, ayrica
bunun toplumsal esitsizlik ve siif ayrimi lizerinde nasil etkileri oldugunu incelemek i¢in giiclii bir aragtir. Kapitalizm
Oncesi tiiketim, ¢ogunlukla temel ihtiyaglari karsilamak i¢in mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve kullanilmasi siireci
olarak anlasilmis ve bu tiiketim anlayisi, Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisinde fiziksel ve giivenlik ihtiyaclarina denk
gelmektedir. Ancak kapitalist toplumlarda, tiikketim yalnizca temel ihtiyaglar1 karsilamakla kalmamig; ayn1 zamanda
bireyin kendini ifade etme, sosyal statii edinme ve kendini gergeklestirme gibi daha yiiksek seviyedeki ihtiyaglarina
hizmet eder bir hal almistir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 88). Ozellikle diinya savaslarindan sonra insanin tiiketim
anlayis1, karmasik ve ¢ok yonlil olmus ve sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimlerin etkisi altinda sekillenmistir.

Tiiketimin, ihtiya¢ olmaktan ziyade bir statiiye evirilmesi, kisilerin kendilerini temsil etme yonelimleriyle
ilgilidir. Bu, kisilerin kendisini aralarinda gérmeyi arzuladigi bir grubun yonelimlerine yaklasma ¢abasiyla beraber
kendi gibi olmama, gosterisgi bir kimlige biiriinme, kendine yabancilagsma durumunu da getirmektedir. Georg Simmel,
kapitalist toplumlarin ve metropol yasaminin bireyler {izerindeki etkilerini inceleyen bir sosyolog olarak, modern
toplumun karmasik yapisin1 ve bireylerin bu baglamda nasil degistigini analiz etmistir. Bireylerin kapitalist
toplumlardaki dykiinmeci doniisiimiinii “sahte bireysellikler” (Storey, 2000: 140) olarak yorumlayan Simmel’e gore
metropol hayat1 ve kapitalist diizen, bireylerde yabancilasmaya ve duygusal uzakliga yol agmaktadir. Insanlar,
kendilerini farkli gdstermek icin moda etiketlerine ve statii sembollerine bagvurduklarinda, aslinda 6zde farkl
olmaktan ziyade baskalarinin onlar1 nasil algiladigina odaklanmaktadirlar. Bu durum, ger¢ek anlamda 6zgiin bir
bireysellikten uzak, yiizeysel ve gecici bir kimlik olusturmaktadir (Simmel, 2009: 322-328). Veblen’in statii
sembolleri olarak tanimladig1 ve Simmel’in ‘sahte’ olarak altini ¢izdigi gosteriscilik unsurlarinin tiiketimi, ihtiyagtan
ziyade ‘el alem algis1’ pratiginde toplumsal acgidan yer edinmenin, niifuz ve itibar elde etmenin bir yontemi olarak
belirmektedir.

Postmodern toplum, insanlara medyanin hiikmettigi, gdsterinin ve tiikketimin 6ne ¢iktig1 (Binay, 2010: 18) ve
dahas1 tliketimin insanlara bir zaruretmis gibi kabul ettirildigi (Demirel ve Yegen, 2015: 115) bir yapiy1 isaret
etmektedir. Sadece ihtiya¢ halinde bir tiiketim s6z konusu degildir. Postmodern toplumlarda, tiiketimin sembollerden
ibaret olan bir dil olusturdugu sdylenebilir (Odabasi, 1999: 16). Yani, postmodern kapitalist birey, metalar
sahiplenmekle yetinmeyen, sahiplendikleriyle ayn1 zamanda kendini de bir meta olarak tasarlayan ve sunan yeni bir
insan tipi olarak tanimlanabilmektedir (Wernick, 1994: 62). Simmel’in deyisiyle, “insanin degerlerinin tasiyicisi artik
her bireydeki ‘genel insan’ degil, insanin nitel essizligi ve ikame edilmezligidir” (Simmel, 2009: 328). Bu insan tipi,
kendisini sosyal medya, pazarlama ve tiiketim kiiltiirii baglaminda bir ‘marka’ gibi diisiinmektedir. Kendi kimligini ve
imajini, sanki bir iirlin gibi dikkatle insa etmekte ve bunu baskalarina sunmaktadir. Bunu yaparken, dis goriiniisiinden
sosyal medya profiline kadar her sey, bir satis ve pazarlama perspektifinden ele alinmaktadir. Bu, bireyin baskalarinin
dikkatini ¢ekmek, sosyal statiisiinii yilikseltmek veya kisisel ¢ikar saglamak i¢in kendini bilingli olarak sekillendirmesi
anlamima gelmektedir. Bu tiir bir bireysellik, tiiketim kiiltiiriiniin ve metalagsmanin bireyler iizerindeki etkilerini
gostermektedir. Imajim, statiiniin ve dis goriiniisiin 6n plana ¢iktig1 bu baglamda, derin bir yabancilasma ve yiizeysellik
riski bulunmaktadir ki bireyler, 6zlerinde kim olduklarindan ziyade, dis diinyaya sunduklar1 imaja odaklanmaktadirlar.
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2.2. Yeme-i¢cme Aktivitelerinde Gosterisci Tiiketim

Postmodern toplumlarda bireylerin sahip olduklar1 veya da kazanmak istedikleri kimlik ve statiileri ifade etmelerinin
yolu olarak onemli bir rol oynayan gosterisci tiiketim, tiiketici davraniglarini anlamamiza yardimci olmaktadir. Bu
dogrultuda liiks giyim, techizat vb. tiiketiminde popliler marka tercihi kisileri goriiniir kilan birer ‘statii’ yahut
‘zenginlik’ araci olarak islev gordiigii halde ihtiya¢ dis1 oldugu gibi, liikks bir mekanda yiyecek-igecek tiiketimi de salt
fizyolojik ihtiyactan 6te bireylerin kimlik ve statii tutkusundan kaynaklanabilmektedir. Gosterisci tiiketimden temel
beklenti, satin alman mal veya hizmetlerin, satin alan kisiye sagladigi dogrudan faydadan ziyade, diger kisiler
tarafindan zenginlik ve sosyal statii gdstergesi olarak algilanmasidir (Wong, 1997: 199). Yani, isimizin veya aile
yapimizin kimligimiz iizerindeki etkisi gibi, satin aldigimiz {iriinler ve benimsedigimiz tiiketim normlar1 da
kimligimizi ve toplumsal statiimiizii belirlemede kritik bir rol oynamaktadir (Currid-Halkett, 2017: 3). Bronner ve de
Hoog’a gore (2021: 301), tikketim davraniginda ve {iriin tercihlerinde iki etken baskindir. Bunlardan birincisi; bireysel
olarak deneyimlenen kalite, fayda veya iiriiniin verdigi zevktir. ikincisi ise, bu tiiketim davranisi aracihiryla sosyal
cevreye bir ‘isaret’ sinyali verme olasiligidir ve bu ‘isaret’; statii, zenginlik, gelir olabilecegi gibi kisilik de olabilir.

Yiyecek icecek endiistrisinin olagan diizlemindeki ilerlemeler, postmodern olarak anilan ¢agimizda gelisen
teknolojiyle birlikte bambagka bir boyut almistir. Mekanlarin tercih edilirligi; bu mekanlarin popiilerligiyle, ulusal ve
kiiresel oOlgekteki tanmnirligiyla, medyadaki reklamlariyla ve son donemlerde yiikselise gegen sosyal medya
kanallarindaki yer alislartyla yakindan iliskilidir. Mekanlarin taniirlig1 6zelikle de insanlarda olusturdugu ima;j algisi,
gosterisei tiikketim baglaminda oldukga 6nemlidir. En basit ifadeyle bazi insanlar yemek yedikleri mekanlar1 sadece
moniiye gore veya fiyat, konum, personel, hijyen gibi standart restoran tercihi faktorlerine gore segmemekte, dahasi ag
olmasi dahi restorana gitmek igin birincil neden olmaktan ¢ikmis durumdadir. Cullen (1994: 4-9), disarida yemek
yemenin statli, prestij, sosyal etkilesim, sosyal farklilik yaratma ve itibar kazanma gibi amaglar tasidigini
vurgulamigtir. Benzer yaklagim sergileyen Bugge ve Lavik’e gore (2010: 217) disarida yemek yeme toplumsal ve
kiiltiirel 6znellikler igerir ve olasi sebepler arasinda sosyallesme, liikks ve gosterisci tiikketim, gereklilik ve kisisel zevk
sayilabilir. Antropolog Douglas’a (1979: 2) gore “fiziksel ihtiyaglara bakan iiriinler, yani yiyecek ve icecekler, bale
veya siirden daha az anlam tasimazlar.” Baska bir ifadeyle, siir ve bale sanat1 nasil ki belirli bir sosyal tabakay: isaret
ediyor ise fizyolojik ihtiya¢ i¢in tercih edilen tirnak igerisinde gosterigli iiriinler de sosyal tabaka isaretleyicisi
olabilmektedir. Yani, birey ‘ne tiikettiysem, ben oyum’ diisiincesine kapilarak tiikettikleriyle arzuladigi sinifa tabi
olduguna kendini ikna etme yoluna basvurabilmektedir. Bu gosteris¢ilik bireyi bir silire sonra, sadece mekana,
markaya, tiriine, karsiladig1 fiyata odakli hale getirmektedir. Tiirk bir sosyal medya fenomeninin lahmacuna neden 500
Tiirk Liras1 6dedigini agiklarken kullandigi “aslinda biz 500 Tiirk Lirasin1 lahmacuna vermiyoruz; bizim 500 Tiirk
Liras1 verdigimiz sey, o mekanda yanimizda oturan insanlarin 500 Tiirk Liras1 veremeyecek olmamalari. Biz orada
lahmacunu satin almiyoruz, biz orada lahmacuna 500 Tirk Lirasi verecek insanlarla ayni ortamda olmayi satin
aliyoruz” (Bahar Candan roportaji, 2023) ifadesi, aylak sinifa tabi olma amaciyla gosterisgi tiiketim ¢abasini ¢ok net
acgiklamaktadir.

Veblen’e gore (2022: 81) aylak sinif iiyelerinin sahip olduklarini teshir etmeleri de sarttir ki bu amagla
toplantilarda boy gostermek Onem arz etmektedir. Giiniimiizde ise sosyal medya, gosterisgi tiiketimin zirve
yiirliyiisiiniin temel basamaklarindan birisi haline gelmistir. Dahas1 sosyal medyanin gosterisci tiiketimi dolayistyla
kiiresel tretimi desteklemek adina belki de bilingli olarak tasarlanmig bir ara¢ olabilecegi de ¢ok ucuk bir diisiince
degildir. Sinifsal varligi, statii ve prestiji onemseyen bireyler agisindan, lilks ve marka konseptine mensup mekénlarda
yeme-i¢me, bir yoniiyle ‘kartpostal’ bir ihtiyactir. Kisinin kendini sosyal gevrelere ispat etme, ‘aylak sinifa’ mensup
olma, ‘sahte kimligini’ ger¢ekc¢i gosterme diisiincesi liiks, elit gibi 6zenle secilmis ifadelerle tanimladigr mekanlardan
yaptig1 paylasimlar vasitasiyla karsilanabilmektedir. Gergekten de litks olarak goriilen bir mekana giden tiiketiciler
Onlerine gelen siparislerini tilketmeden Once kendilerinin karede olup olmamasini 6nemsemeden en iyi fotografi
yakalama ve paylagma yarisina girmekte ve sonra bir yandan tiiketime bir yandan da paylasima gelen begenileri
saymaya baslamaktadirlar. Bu baglamda; Instagram, Facebook, WhatsApp, TikTok vb. yaygin iletisim uygulamalari
iizerinden yapilan paylasimlar, gosteris¢i fayda amaghdir. Fox ve digerleri (2018: 11-21) &zellikle Instagram’in,
kullanicilarin ideal benliklerini yansitmak i¢in kullandiklart bir “gorsel giinliik” islevi gordiigiinii belirtmiglerdir.
Cetin’e gore (2022: 519), “medya aracglar1 yoluyla yemek televiziiel bir olguya doniismiis iken” McDonnell (2016:
239-241), bu yeni yemek ritiielini dijital yeniden iiretim ¢aginda “gosteris¢i yiyecek tiiketimi” olarak tanimlamustir.
Yiyeceklerin fotograflanmasi ve paylasilmasi anlamina gelen ‘foodstagramming’, dijital kiiltlirlin vazgeg¢ilmez bir
parcasi haline gelmistir (Chang, 2022: 1). Chang (2022: 1), bu tarz paylasimlara sebep olan motivasyonun benlik alan
(i¢sel yonelimli), sosyal alan (digsal yonelimli) ve restoran alani (uyaran/baglam yonelimli) kaynakli olduguna isaret
etmis ve bunlar duygusal giidiiler, ifadesel giidiiler ve islevsel giidiiler temelinde ii¢ farkli boyut etrafinda irdelemistir.
Yani, kigisel tatminlerin yaninda, toplumsal begenilirlik ve mekanlarin bir statii ve kimlik gostergesi olarak
cezbediciligi ‘foodstagramming’ 6zelinde etkili gosterilmektedir.
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Tiketiciler kendileri gosterisci yiyecek igecek tiikketimi amaciyla paylasimlar yapabildigi gibi baskalarinin ve
isletmelerin paylasimlarindan da kendisi etkilenmektedir. Bu nedenle isletmeler pazarlama ¢abalarini azzimsanmayacak
derecede sosyal medyaya kaydirmaktadir. Demir ve Karababa’nin (2009: 1) vurguladig: gibi, yiyecek-i¢ecek kiiltiirt,
iiretim bi¢imi agisindan modernden postmoderne gecisi saglamis ve bu “pazarlama stratejilerinin degisimine de sebep
olmus, hatta reklam ve tanitim, olmayan bir ihtiyacin empoze edilmesi ve yapay bir sekilde ortaya ¢ikan c¢esitlilik bu
stiregelen donemin ana eksenini olugturmustur.” Yeni pazarlama stratejileri arasinda; sosyal medyada reklam en 6nde
gelmekte, bazi mekanlar yiyecek-icecek konseptlerini, ¢esit zenginligini, mekansal tasarimlarint 6n plana ¢ikaracak
paylagimlar yaparak daha cok tiiketiciye ulasmayi amaglamaktadir. Bu amagla igletmelerin kurulus asamasinda
gorsellik, islevselligin 6niine koyulmakta ve bu yaklasim nedeniyle restoranlar i¢ mimarlarin 6nemli is sahalar1 haline
gelmektedir. Birgok restoranda miisterilerin “ben buradaydim” mesajini verebilecegi fotograf koseleri olusturulmaya
calisilmaktadir. Yani Lefebvre’nin agiklamasi ile mekéanlar igerisinde sadece insanlarin ve nesnelerin fiziksel olarak
var oldugu yer olmanin Gtesine gegmistir (Kaptan, 2013: 77). Toplumu cezbetmek igin, abartili ve gosterisli
sunumlarla sosyal medyada boy gosteren isletmelerin temel gayesi olabildigince c¢ok ilgi almaktir. Sosyal medyadaki
yemek gosterislerini inceleyen Cetin (2022: 520), bu sunumlar1 “yemek pornografisi” olarak tanimladig: “food-porn”
yahut “gastro-porn” kavramlari etrafinda degerlendirmistir. Yemek pornografisi kavraminin, “yemek sunumlarindaki
cinsel sembolizm ve cinsel imalar; yeme-igme pratiginin asir1 endiistrilesmesi/kapitalistlesmesi ve yemegin dl¢iisiiz,
sinirsiz ve abartili sunumu anlamlarinda” kullanildigini ve “yemegin hazirlanmasi, tiiketilmesi ve sunulmasi
stirecindeki Olgiisiizliik, bayagilik ve abart1” olarak da yorumlanabilecegini ifade etmistir.

Gosterisci tilketimin geng ve orta gelir grubuna dogru yayilmasiyla beraber kiiresel zincir igletmeler yeni
halkalarla genisleme imkani yakalamugtir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde kiiresel zincirlerde
tiiketimde bulunulmasi ve bunun teshirciligi Amerikanvari ve Avrupai yasam tarzi benimsendigini topluma karsi
duyurmanin bir yolu olarak goriilebilmektedir. Bu bakis agisi sosyal medyanin heniiz hayatimiza girmedigi
zamanlarda dahi mevcut iken su an ¢ok daha {ist seviyelerde kendini gostermektedir. Miisteri odakli ‘teshircilik’ zincir
magazalarin beklenenden daha seri ve ¢ok sayida olusmasina yol agmistir. Bu baglamda diinyada ve Tirkiye’de
bayrak tastyici isletmeler olarak McDonald’s ve Starbucks kabul edilmektedir. Schlosser’e gore (2004: 244-245),
McDonald’s 1988 yilinda Tiirkiye’de ilk subesini actiginda {ilke icerisinde baska hicbir kiiresel zincir isletmenin
faaliyeti bulunmamaktadir (Akarcay ve Sugur, 2015: 7). Giinlimiizde ise birincil rakibi olan Burger King ve diger
benzer fastfood isletmeleri ile adeta iilkede adim atmadik yer birakmamislardir. McDonald’s Tiirkiye’ nin (t.y.) resmi
internet sayfasindaki bilgilere gore, Tirkiye, yaklasik 253 McDonald’s restoran: ile diinyada 23. sirada yer almaktadir.
Bu verilere gore Tiirkiye, siralamada Isveg, Isvicre, Avusturya, Portekiz, Cek Cumhuriyeti, irlanda, Norvec, Yeni
Zelanda gibi pek ¢ok iilkenin 6niinde yer almaktadir. Burger King’in (t.y) resmi internet adresinde Tiirkiye genelinde
700’den fazla sube ile hizmet verildigi aktarilmis iken 1996 yilinda Tiirkiye’ye giris yapmis olan Domino’s Pizza nin
69 ile yayilmis 500’iin lizerinde subesi bulunmaktadir (Domino’s, t.y.). Burada sunulan Ornekler, pazarlama
basarisiyla diinyadaki tiiketim olgusunu sekillendiren iilke olan Amerika menseili olmakla beraber Amerika ve
Avrupa’dan ithal edilen tiketim pratiklerini hedefleyerek yerelden kiiresellesmis zincirlerden de bahsetmek
miimkiindiir. Ornegin sosyal medya paylasgimlariyla diinya giindemini mesgul etmis, kapisinda insanlarin sira oldugu,
iceride yemekten Ote sosyal medyaya gonderilecek fotografin cilginliginin yasandigi ve bu sekilde diinyanin farkl
yerlerinde subelesmis bir et restorani, gosterisci tiikketimi agiklamada sembol isletmelerden birisi konumundadir. S6z
konusu isletme; agirladig1 sanatci, siyasetci, sporcu gibi yiiksek gelir grubuna mensup insanlarin sagladig1 imaji ¢cok
iyi bir sekilde kullanmis ve bu sosyal grupla hem fiziken hem de duygusal anlamda yakinlagsma arzusundaki
tiiketicilerin yogun ilgisiyle karsilasmustir. Isletme gosterisci tiiketim motivasyonunun olduke¢a farkina varmustir ki
altin kaplamali et iirlinlerini meniisiine yerlestirmis ve altinin satafati isaret eden sembolik anlamindan faydalanmayi
basarmustir. Oyle ki insanlik tarihi boyunca altin metali, degeriyle insanlar arasinda simf ayrimini isaretleyici bir
sembol olarak kullanilmistir. Ornegin Osmanli déneminde sarayda padisah altin, vezirler ise giimiis yemek
takimlarindan yemek yemislerdir (Erzincan ve Sekerci, 2022: 364).

2.3. Tiirkiye’de Kahve Tiiketimi ve Mekanlari

Yavuz Sultan Selim zamaninda Anadolu cografyasina tasimman kahvenin esas yayiliminin her ne kadar kahve
tiketimine resm-i bid’at adi altinda ek vergiler getirmis olsa da (Tastan, 2009: 64) Kanuni Sultan Siileyman
déneminde oldugu birgok kaynak (Kaplan 2011; Kefeli vd., 2020: 132; Ozdal, 2023: 1079) tarafindan aktarilmaktadir.
Ancak bu yayilim kolay olmamis; toplumun kahve ile tanigma zamanlarinda ¢esitli endiseler olusmus ve 6zellikle dini
tartigmalar yasanmustir. Giirsoy (2014) tarafindan aktarildig: lizere 1543 yilinda Anadolu’ya gelen bilylik miktarda
kahve, donemin Seyhiilislami tarafindan kdmiirlesmis bir nesnenin gida 6zelliginin kalmadig1 ve bunun tiikketilmesinin
giinah oldugu seklindeki fetva ile Marmara Denizi’ne dokiilmiistiir (Tastan, 2009: 65; Kefeli vd., 2020: 132). Ayrica
kahvenin sarap gibi rahatlatici (Giirsoy, 2005’den aktaran Yilmaz vd., 2016: 458) ve sarabin acligir gidermesi gibi
uykuyu kagiric1 ozellikleri ikisine benzer tutum sergilenmesine ve yasaklanmasina neden olmustur (Fendal, 2012:
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161). Mekke miiftiisiiniin kahvenin igilebilir bir igki oldugunu agiklamasi ile tartigmalar son bulmustur (Giirsoy-
Naskali, 2011°den aktaran Kefeli vd., 2020: 131-132).

Tim yasaklamalar ve tartigmalar igerisinde Anadolu’da ilk kahvehane 1555 yilinda Tahtakale’de agilmistir
(Akarcay, 2012: 184; Fendal, 2012: 161; Yilmaz vd., 2017: 214). Ancak bazi aragtirmacilar bu tarihi 1554 olarak
vermektedir (Cekic, 2022: 686; Kaplan, 2011). Dahas1 “Kahve-hane mahall-i eglence” misraindan yola ¢ikarak ilk
kahvehanenin 1551 yilinda ag¢ildigi goriisii de bulunmaktadir (Yasar, 2005: 239; Tastan, 2009: 64). 1600’lere
gelindiginde ise kahvehane sayisinin 70, isletenlerin sayisinin 100, kahve satan diikkdn sayisinin 300 ve burada
calisanlarin sayisinin 500 oldugu sdylenmektedir (Kefeli vd., 2020: 132). Georgeon ise 19. Yiizyil istanbul’unun
geleneksel kahvehanelerin yani sira modern kafelerle biiyiik bir kahvehaneye doniistiigiinii ifade etmistir (Yasar, 2005:
242).

Gorsel 1: Amadeo Preziosi Tarafindan 1850-1882 Yillar1 Arasinda Yapilmis, Istanbul'daki Bir
Kahvehanenin Suluboya Resmi

Kaynak: (Hay, 2018).

S6z konusu kahvehaneler toplumsal yasam igerisinde ¢ok 6nemli bir yer edinmistir. Pecevi kahvehanelere dair
“kahve bidatini iki yabanci, iki Suriyeli Istanbul’a tagimus. Istanbul’'un zevk ve estetik sahibi kimseleri, kahve
etrafinda tesekkiil eden kahvehanelerde bir araya gelip sohbet edip, siirler soylemigler. Ne var ki zaman igerisinde
buralar igsiz gligsiiz takiminin mekéanlar1 haline gelmis. Hatta atama bekleyen memurlar, istemeyerek de olsa devlet
biiyiikleri ve halk buralara dolusmuslar ve mescitler bos kalmis. Dolayisiyla tabii ki buralar yasaklanmaliydi” (Yasar,
2005: 247) seklinde bir anlati sunmaktadir. Bu anlatidan anlasilan kahvehanelere yonelik ilk akim segkin bir ziimre
tarafindan olmustur. Bu dogrultuda Aksoy ve digerleri de (2014: 33) ilk kahvehanelerin kahve igme diginda bilimsel
tartigmalarin yapildigi, dini bilgilerin paylasildigi mekanlar olarak hem sosyallesmeye hem de 6grenmeye imkan
tamdigim ifade etmistir. Ancak bu durum zaman igerisinde doniisiimler yasamustir. Oyle ki Birsel (1983) zaman
icerisinde iktidarlarca kahvehanelerin dinen uygun goriilmedigi, hasarat yuvasi seklinde tanimlandigini ifade etmistir
(Akarcay, 2012: 184-185). Bu tanimlamalarda iktidarlarin buralarda insanlarin toplanmasini ve elestirel goriislerini
paylasarak toplumsal seviyeye getirmelerini tehdit olarak gérmelerinin etkisi olmakla beraber mekéanlara giden ‘igsiz
giigsiiz/faydasiz’ kitlenin de etkisi yadsinamaz. Osmanli’da aydinlanma diigiincesinin filizlendigi Tanzimat déonemiyle
beraber kahvehaneler tekrardan seckin Kkitlelerini agirlar olmus; edebiyatgilarin, bilim insanlarinin, aydmlarin
toplandig1 mekanlar olarak okuma aligkanliginin da gelisimiyle okuma evlerine yani kiraathanelere doniismiistiir
(Kuzucu, 2011: 11°den aktaran Akargay, 2012: 185). Giiniimiizde ise bu metnin konu edindigi {izere kahveye ve
kahvehanelere yiiklenen anlamda tekrar bir doniisiim yasanmistir. Bu doniisiimii ¢ok basit bir ciimle ile agiklamak
gerekirse kahvehaneler artik kafelere doniismiistiir. Bu basit ifade tabii ki arka planinda sosyokiiltiirel doniisiimlere
dayal1 bir diisiinceyi barindirmaktadir.

Giiniimiiz Tiirkiye’sinde her ne kadar kisi bags1 yillik sekiz kilogram tiiketiminin oldugu Avrupa’nin bir buguk
kilo ile gerisinde kalinmis olunmasina ragmen (Unal, 2023) kahve, toplumsal yasam igerisinde énemli bir igecek
olarak konumunu korumaktadir. Bir aragtirma sirketi tarafindan 2023 yilinda 1100 katilimci ile yapilan arastirmanin
sonuclar1 Tiirkiye’de kahve tiiketimi i¢in degerli ipuglari sunmaktadir. Buna gore Tiirk halkinin yiizde 55,6's1 glinde 1-
2 bardak kahve tiiketir iken yiizde 29,2'si ise giinde 3-4 bardak kahve igmektedir. Katilimcilarin yiizde 3,8' ise hig
kahve igmemektedir. Katilimcilarin yiizde 62’si kahvesini evde igerken, yiizde 38’1 disarida igmeyi tercih etmektedir.
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Disarida kahve i¢imi séz konusu oldugunda Tiirk kahvesi oncelikli tercih olmaktan ¢ikmaktadir. Oyle ki disarida
icenlerin tercihlerinde yiizde 26,8 ile filtre kahve birinci, ylizde 20 ile latte ikinci, ylizde 18,9 ile americano ii¢iincii,
ylizde 18,5 ile Tiirk kahvesi dordiincti, yiizde 5,1 ile macchiato besinci sirada yer almaktadir (Coskun, 2023).

Tiirkiye’de kahve tiiketimi i¢in ikinci dalga olarak kategorize edilen ve bazilar kiiresel zincir halinde faaliyet
gosteren mekanlar 6ne c¢ikmaktadir. Bunlarin Onciisii diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de Amerikan merkezli
Starbucks isletmesidir. Statista arastirma sirketinin verdigi 2023 verilerine gore diinya genelinde en ¢ok Starbucks
subesi bulunan iilkeler arasinda Tiirkiye sekizinci sirada yer almaktadir. Yine aym sirketin verilerine gore Avrupa
iilkeleri arasinda en ¢ok Starbucks subesi bulunan ilk iilke Birlesik Krallik iken Tiirkiye ikinci sirada yer almaktadir.
Mevcut veriler Avrupa’daki her dort subeden birisinin Tiirkiye’de faaliyet gosterdigi anlamina gelmektedir. Starbucks
isletmesi verilerinden hareketle Tiirkiye’nin kahve isletmeciligi {lizerine Onemli bir pazar oldugu acgikca
anlagilmaktadir. Dahasi bu isletme haricinde azimsanamayacak sube sayisina sahip yabanci yerel zincirler de
bulunmaktadir. Bu durumda Tiirkiye’nin geng bir niifusa sahip olmasinin etkisi yadsinamaz.

Tablo 1: Tiirkiye’de Onde Gelen Zincir Kahve Isletmeleri (2023-2024)

Isletme ismi Kurulus yih* | Tiirkiye giris Mensei** Diinya Sube sayisi*** Tiirkiye Sube sayisi***
Starbucks 1971 2003 ABD 38.038 685
Gloria Jean’s Coffee 1979 2012 ABD(1994’itibar1 1200tizeri 124
yla Avusturalya)

Caffe Nero 1997 2007 Ingiltere 1000 iizeri 95
Tchibo 1955 2005 Almanya 1000 tizeri 45
Caribou 1992 2011 ABD 700 tizeri 50

Roberts Coffee 1987 2006 Finlandiya 76 29
EspressoLab 2014 2014 Tiirkiye 245 190
Kahve diinyasi 2004 2004 Tiirkiye 209 195
Arabica Coffee House 2014 2014 Tiirkiye 159 157
Makber 2010 2010 Tiirkiye 152 150
Kahve deryast 2009 2009 Tiirkiye 105 97
Kahve duragi 2009 2009 Tiirkiye 100 iizeri 100 iizeri
Goniil kahvesi 2002 2002 Tiirkiye 71 67
Soulmate 2013 2013 Tiirkiye 69 69
Coffemania 2009 2009 Tiirkiye 66 61
Colombia 2020 2020 Tiirkiye 60 60
Kahve diyar 2005 2005 Tiirkiye 47 46
Kahveland 2013 2013 Tiirkiye 45 45
David People Coffee & Food 2010 2010 Tiirkiye 33 33
Kocatepe kahve evi 1996 1996 Tiirkiye 53 53

Notlar: *ilk fiziki magaza dikkate alinmistir. **Cikis yeri dikkate alinms; el degistirmeler ve ortakhklar
dikkate ahnmamstir. ***Veriler Statista sirketinin ve isletmelerin resmi sitelerinden elde edilmistir. Al-gotiir
konseptler dahil edilmemistir.

2.4. Gosterisci Tiiketim ve ikinci Dalga Kahve Mekénlari Uzerine Literatiir

Ikinci dalga kahve mekanlarina yénelik talebin motivasyonlari arasinda fizyolojik ihtiyaglari, sosyallesme arzulari,
arkadas toplantilari, is goriismeleri, bir kutlama gerceklestirmek, bos zamanmi kullanmak ve dinlenme imkani
yakalamak, yogun is hayati arasinda fizyolojik tiikketim i¢in hazirliktan kaginma (kolaylik) sayilabilir. Ancak bunlar
kesinlikle igletme sayilarindan anlagilan yiiksek talebi agiklamak igin yeterli degildir. Gosterisgi tiiketim motivasyonu
da buralarda tiiketimde bulunmak i¢in gegerli bir sebep olarak kabul edilmelidir. Konu iizerine yapilmis ve bu yonde
kanit sunmus bir¢ok ampirik arastirma bulmak miimkiindiir. Asagida bazi aragtirma sonuglarina yer verilmistir.

Cin de Starbucks miisterileri ile yapilan nitel bir arastirmada (Maguire ve Hu, 2013) burada tiiketim yapmanin;
zevk ve statii gostermenin bir kartviziti, modanin ve modernligin sembolii, goriiniir olunmak gibi anlamlara geldigi
sonucuna ulagilmigtir.

Purwanto ve digerleri (2015) tarafindan Surabaya’daki modern kahve diikkanlarinin miisterileri tizerinden
gergeklestirilen galismada, faydaci degerin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili olmadigi, hedonik degerin ise dnemli
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug miisteri sadakati iginde gegerli bulunmustur.

Bajmaku (2014) Kosova’da gergeklestirdigi arastirmada, kahve mekanlarinin miisteri profilinin geng¢ nesle
dogru kaymasmin mekéansal kurgu ve fonksiyon baglaminda dramatik degisikliklere neden oldugu goriistinii
paylagmistir. Arastirmaciya gore gecmiste ilim, sanat, felsefe, politika gibi konularda entelektiiel paylagimlarin
yapildigi kahvehaneler, 21. yiizyilda giincel moda ve aligkanliklarin destekledigi gosteri toplumu ile daha bireysel bir
sekilde mekan tiiketimine sahne olmaktadir.
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Kahve ve kahve diikkanlarina yonelik degisen tiiketim algisinin pesine diisen Seker ve Ozata’ya gore (2022:
215), bireyler kars: tarafi etkilemek adina farkli ve pahali kahveler tercih edebilmektedir ki Baruonii Latif ve Ors
(2018: 150) tarafindan yapilan kor tadim testi sonucunda katilimeilarin %53’ iiniin siklikla siparigini verdigini ifade
ettigi kahveyi tantyamadig1 sonucuna ulasilmistir.

Kavlak ve Akova (2022) tarafindan Y ve Z kusagiin kahve kiiltiiriiniin degerlendirilmesi neticesinde, Tiirk
kahvesinin halen en sik tiiketilen {iriin olmasina karsin bu tercihin kusak genglestikce diistiigiine; Z kusaginin popiiler
iirline ve markaya yoneliminin daha yliksek oldugu sonucuna ulasilmstir.

Tiirkyilmaz (2020), yeni orta smifin iiciincii dalga mekanlarindaki kahve tiiketimi ile elinde bulundurdugu
ekonomik, kiiltiirel ve sosyal sermayelerini kullanim sekli arasinda paralellik bulundugu sonucuna varmistir. Ayrica
kahvenin bir statii gdstergesi haline getirildigi, gosteris¢i tiiketim sergilendigi ve buralarla kurulan aidiyet duygusu
araciligryla sinifsal ayrismanin amaclandigi da elde edilen sonuglardandir.

Almagcik (2010), Starbucks markasini tercih eden tiiketicilerin yarisindan fazlasinin, marka ile 6zdeslesen
Amerikan tarzi yasam tarzini cezbedici bulduklart sonucuna ulagmistir. Ayrica aragtirmaci yaptigr maliyet hesabina
gore tiiketicilerin kahvelerini evde igmek yerine 12 kat daha fazla 6deme yapmaya ve dahasi bunun igin kuyruga
girmeye razi olduklar1 seklinde bir yorumda bulunmustur.

Sesen ve Siker (2019) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin kendilerine sunulan ifadelerden en ¢ok
“kafedeyken yer bildirimi yapmaktan hoslanirim” ve “kafede oldugumu sosyal medyada paylagsmaktan hoslanirim”
ifadelerinin arkasinda durmus olmasi gosterisci tiikketimlerinin bir isareti olarak agiklanmustir.

Sahin (2023) tarafindan goriisme teknigiyle gerceklestirilen arastirmada goriismecilerden birisinin, Starbucks
disinda yerel kahvecilere gittiginde bir paylasimda bulunmadigini; fakat Starbucks’a gittiginde paylasim yapma
ihtiyact hissettigini ifade etmesi gosterisci tiiketimin isareti olarak aciklanmigtir. Ayrica azimsanamayacak sayida
gorlismeci Starbucks miisteri kitlesini “elit” olarak ifade etmis ve diger kafelere kiyasla bunun bir tercih sebebi
oldugunu aktarmistir.

Hekimoglu (2024) tarafindan Batman ilindeki Starbucks’in akademisyen miisterileri iizerinden gergeklestirilen
arastirmada, Starbuck’in batililigin ve modernligin bir gostergesi olarak goriildiigii ve buray ziyaret ederek kendilerini
ayristirma egiliminde olduklari sonucuna ulagilmustir.

Demirhan ve Taylan (2017) tarafindan Diyarbakir’da gerceklestirilen arastirma sonuglart da ilgili literatiirle
uyumlu bir sekilde Starbucks miisterilerinin mekani ziyaret edenlerle benzesmek ve etmeyenlerle ise ayrigma algisinda
olduklar1 sonucuna ulasilmaistir.

SONUC

Bu aragtirmada en 6zet haliyle Tiirkiye’de zincir sekilde faaliyet gosteren ikinci dalga kahve mekanlarindaki tiiketime

yonelik bir degerlendirme gerceklestirilmesi amaglanmistir. S6z konusu degerlendirmenin Veblen’in tiiketim
pratiklerine farkli bir penceren yaklastig1 aylak sinifin teorisi ve gosterisci tiiketim agiklamalart ile iliskilendirerek
yapilmasi diistiniilmistiir. Bu iliskilendirme diisiincesi istatistiklerle de desteklendigi lizere Tiirkiye’nin kiiresel kahve
zincirleri ve bunlar takiben yerel zincirler i¢in 6nemli bir pazar niteliginde olmas1 gercegiyle isabetli durmaktadir.

Veblen (2022: 79-80) her bir sosyal sinifin bir iist sinifta moda haline gelen yasam pratiklerini kendileri igin
uygun bir edep olarak gordiigiinii ve bu yiizden en sefil fakirler de dahil olmak iizere toplumun hicbir siifinin
gosterisei tiiketimden vazgegmeyecegini ifade etmistir. Bu ifadeden anlagilan gosterisci tilketimin sadece aylak sinifa
Ozgii bir sey olmadigi; onlarin yaninda onlar gibi olmaya calisanlar i¢in de gecerli oldugudur. Chaudhuri ve
Majumdar’a gore tiiketiciler (2010: 56-57) klasik sinif isareti olarak fiyati gérmekten vazgecmistir. Tiiketiciler artik
semboller ve gostergelerle daha fazla ilgilenmektedirler (Miller, 2012: 18’den aktaran Yildirim, 2019: 259). Kahve bu
konuda verilebilecek en isabetli drneklerden birisidir. Giiniimiizde kahveye ve kahve tiiketilen mekénlarina yiiklenen
anlam karsilanan fiyatin gok ¢ok iizerindedir. Ornegin Ritzer’e (2020: 342) gore Starbucks, miisterilerine fiyat: uygun
liiksler sunmaktadir; daha dogrusu miisteriler bu sekilde algilamaktadir. Ozellikle geng ve orta smif tiiketiciler
karsilayabildikleri bir meblag ile kendilerini konumlandirmada araci niteliginde rafine bir zevk edinmis olmaktadirlar.
Tiirkiye 6lceginde yapilmis farkli arastirmalarda da ikinci dalga kahve mekanlarinin 6nciisii niteligindeki Starbucks’ta
kahve igmenin modern yasamin gostergeleri arasinda yer aldigi iizerinde durulmustur (Ozcan ve Cakir Siimer, 2015:
240; Hekimoglu, 2024: 705). Dolayisiyla esasen bir kahve degil bir yasam tarz1 satin alindigi (Kaptan, 2013: 90)
diisiincesi gegerli durmaktadir.

Kiiresel zincirlerin hegomanyasim siirdiirdiigii ikinci dalga kahve tiiketim mekéanlarinda ve 6zellikle bunlarin
bazilarinda tiiketim, insanin kendisini disariya ifade etmesinin en basta gelen araglarindan birisi halini almugtir.
Akargay’in (2012: 192) ifadesi ile tiikettikleri tirlinlerle tiiketiciler kimliklerini bir elbise gibi dikmektedirler ki Simon
(2009: 7) Starbucks’ta kahve igmeyi modern, kentli zevkleri paylastigini gdstermenin bir yolu olarak ifade etmistir.
Yani tiiketiciler ikinci dalga kahve mekanlarinda, 6zel bir yere koyduklari insan grubu ve onlarin davranislariyla
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benzesme ve digerlerinden ayrisma ¢abasina girmektedirler. Oyle ki Bourdieu toplumsal siniflar1 birbirinden ayirmak,
ozellikle iist siniflarin statiilerini gostermek ve devam ettirmek konusunda damak tadim isaret etmektedir (Bourdieu,
1984: 185 akt. Beardsworth ve Keil 2011: 149). Hekimoglu (2024: 716-717) tarafindan Batman’daki Starbucks’in
akademisyen miisterileri iizerine yliriitiilen bir arastirmada, akademisyenlerin Starbucks’ta vaklit gecirerek acikca
kendilerini ayristirma amaci giittiikleri ve dahasi ekonomik anlamda iyi durumda olmadiklarm bildikleri 6grencilerini
mekanda gordiiklerinde sagirdiklart sonucuna ulagsmistir. Benzer sonuca arastirma sahasi Diyarbakir olan bir ¢aligmada
da (Demirhan ve Taylan, 2017: 102) ulasilmistir. Tabii ki tek bir unsurla benzesmek ve ayrigmak miimkiin olmamakla
beraber alt sosyal simiflar kendilerini {ist sosyal sinifa atabilmek, en azindan girisimlere baslamak adina onlar gibi
tiilketmenin firsatlarin1 aramaktadirlar. Ust sosyal smifla benzesmek adina ikinci dalga kahve mekanlar1 oldukca
ulagilabilir bir secenek haline gelerek liikksiin demokratiklesmesine (Turner, 2000: 94) ve anti hiyerarsik bir ortama
zemin hazirlamis iken (Visser, 1993’den aktaran Beardsworth ve Keil, 2011: 178) {ist sosyal gruplarin muhafazakar
durus sergilemesi bir gereklilik olarak ortaya gikmaktadir. Oyle ki bir pratigin yayilmasi ayrici dzelligini kaybetmesi
anlamina gelmektedir (Jourdain ve Naulin, 2016: 92) ve Ritzer (2011) bu duruma gelinmesini gosteris¢i siradanlik
olarak tanimlamaktadir ve bunun sorumlularindan birisi olarak zincir magazalar: isaret etmektedir. Dolayisiyla iist
sosyal sinif, ayricaliklarint kaybetmemek (Veblen, 2022: 221) adina kendisini siirekli bir sekilde yenilemek zorundadir
(Turner, 2000: 19). Bu baglamda ikinci dalga kahve mekanlarinin kitlesel tiretim kaynakli lezzet endiselerinin yani
sira farkli siniflarla beraber kitlesel ulasilabilirligi, {ist sosyal siniflar icin daha butik, daha pahali ve kahvenin daha
sanatsal yaklasildig1 ticiincii dalga kahve mekénlarini en azindan orta simifin hiicumuna kadar yeni korunakli alan
olarak ortaya ¢ikarmis olabilir.

Veblen’in aylak simf ve gosterisci tiiketim tamimlamasinda sadece pahali atfedilen veya lilks olarak
anlamlandirilmig mallarin tiiketimi yetmemekte; bu tiikketimin ayrica bilingli bir sekilde teshirciligi de gerekmektedir.
Debord da (2022: 37) gosteri toplumu elestirisinde “gériinen sey iyidir, iyi olan sey goriiniir” ifadesini kurmustur.
Cagimizda sosyal medya vasitasiyla sahip olduklarimizi gostermek veya mig-mis gibi yapmak olabildigince kolay hale
gelmistir. Gergekten de Starbucks’un Onciisii olan bu isletmelerde bes dakika oturup etrafimizi gézlemledigimizde
elindeki kahveyi igmeden 6nce sayisiz poz alma telasasina diismiis insanlara sahit olmak miimkiindiir. Dahasi bu
fotograf karelerinin bircogunda insanlar kendileri dahi olmamakta; sadece gidilen mekani1 duyuracak marka yazisi,
slogan, bir gorsele yer verilmeye g¢aligilmaktadir ki bunun en bariz yontemi bardak paylasimlaridir. Kisacasi iletigim
teknolojilerinin ve 6zellikle internet kullaniminin gelisimiyle beraber yiyecek-igecek tliketimi, kimlik olusturmada
kullanish bir ara¢ halini almistir (Cayci, 2019: 120). Bahsi gecen konular iizerine yorum, goriis paylasiminin
gergeklestirildigi bir platformda “Starbucks bardagi ile selfie ¢eken insan” seklinde bir baglik agilmis ve altina su
yorum yapilmustir: “Instagram'da istisnasiz hemen her giin gordiigiim insan tipi. Y1l olmus 2016, hala Starbucks
bardagiyla prim yapabilecegini saniyor bunlar. Bu arada, resmi ¢eken eger kizsa kesinlikle dudak biizerek poz vermek
eylemini gergeklestirir. Erkekse de kaslarini kaldirarak Justin Bieber surati yapmaya ¢alisir”. Bir baska platformda da
“Instagram't her actiginizda karsimiza mutlaka ¢ikan 21 klige story” seklinde bir baslik agilmig ve ilk sirada “{istiinde
isim yazil1 Starbucks bardag: story’si” yer almaktadir. Bu durum ampirik arastirmalarda da gozler 6niine serilmistir.
Sesen ve Siker (2019: 3351) tarafindan yapilan arastirmada, kahve mekénina gidildiginde sosyal medyada yer
bildirimi ve fotograf paylagiminin sunulan diger gosteris¢i tiiketim davranislarina karsin baskin oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Tiiketicilerin bu gosterisci tiikketim motivasyonlart belki de isletmelerin yonetimsel olarak kendilerinin
belirledigi tiim pazarlama stratejilerinden iistiin durumdadir. Bu durumda sinirsiz ve iicretsiz internete erigim imkani
sunumunun altinda yatan nedenin miisteri memnuniyetinden ziyade gosterisci tiiketim motivasyonundan azami bir
sekilde faydalanmay1 hedefleyen bir pazarlama girisimi oldugu diisiincesi de abartili durmamaktadir. Oyle ki Bayindir
vd. tarafindan gerceklestirilen arastirmada (2020: 3961) Z kusag1 kahve tiiketicilerinin gittikleri mekanda iicretsiz
internet paylasimina olduk¢a 6nem verdikleri sonucuna ulagilmustir.

Giiniimiiz kafe tiiketicilerinin gosterisgi tiiketimin gerekliligi olan teshirciligi sadece sosyal medya vasitasiyla
gerceklestirdigi gibi bir sinirlandirmaya gitmek dogru degildir. Halen Veblen’in aylak siifinin uyguladig sekliyle
teshircilik de bir bakima devam etmektedir. Oyle ki Veblen (2022: 72-73) aylak sinifin, zenginliklerini baskalarina
gostermek icin pahali davetler ve ziyafetler vererek arkadaslarindan ve rakiplerinden yardim aldigini ifade etmistir.
Ikinci dalga kahve mekanlarinda masa iistleri gézlemlendiginde de araba anahtari, bol kartli ciizdan, gdsterisgi tiiketim
malzemesi olarak sembolik anlamlar igeren marka telefon ve pahali sigaradan olusan kliselesmis bir tabloyla
kargilagsmak miimkiindiir. Bu masalar1 iki sekilde yorumlamak miimkiindiir. Birincisi; masa sahiplerinin sahip
olduklarini gdsterme yoluyla iist sosyal smifa ispat sunma ve onlarla benzesme gabasi. Ikincisi ise bu teshircilikle
bulunduklar1 ve daha alt sosyal sinifla ayrigma, uzaklagsma g¢abasi. Gergeklestirdigi arastirmayla burada bahsedilen
teshirciligi isaret eden Hekimoglu (2024: 717), Starbucks’t metalarin sergilendigi ve kimliklerin dekore edilmeye
calisildigi bir yer olarak tasvir etmistir.

Veblen (2022: 80) gosteris¢i aylaklik ve tiiketimin ortak paydalarindan birisi olarak “bosa harcama”
durumundan bahsetmektedir. Aylak sinifa dahil olabilmenin bir gerekliligi de bireyin bosa harcanabilecek zamaninin
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olmasidir. Veblen (2022: 90) bosa harcamay1 dogrudan “insan yasamina ya da insan refahina hizmet etmemesi”
seklinde agiklamistir. Kafelerde kahve tiiketimi ile zaman harcama konusuna yaklasildiginda kafede saatlerce
oturmanin da &tesinde kahvenin kendisi zaten bos zaman sembolii olarak goriilmektedir (Istanbullu Dinger vd., 2016:
811). Gilinlimiiz kafelerinde gecirilen saatleri diisiindiigiimiizde ¢ok degisen bir durum olmadigini ifade etmekle
beraber bu konuda geleneksel kahvehaneler icin de eski tarihlerde sert elestiriler getirilmistir. Necip Fazil Kisakiirek
(1986) kahvehaneleri “tembel yatagi” olarak tanimlamig iken Mehmet Akif Ersoy insanlarin zamanini bos yere
harcadigina vurgu yaparak “Sark’in harim-i katlidir (Dogu’yu 6ldiiren unsurdur)” ifadesini kurmustur (Yildiz, 2002).

Nihai olarak “dogu cografyasinin esmer ¢ocugu” kahve (Kavlak ve Akova, 2022: 8) ve kahvehane kiiltiirii dogu
toplumlarindan batiya yayillmis olmasina ragmen giiniimiize gelindiginde kiiresellesen sirketler vasitasiyla batidan
doguya pazarlanir olmustur (Karaman vd., 2019: 617). Anadolu cografyasinda ilk kuruldugu andan itibaren
kahvehaneler bir toplumsal mekan islevi gormiistiir. Bu toplumsal mekéanlar her ne kadar eski popiilaritesini 6zellikle
metropol halini almig sehirlerde kaybetmis olsa da tamamen ortadan kalktigini ifade etmek zordur. Ancak geleneksel
kahvehane kiiltiirii kiiresellesme olgusuyla beraber biiyiik bir oranda mekansal ve anlamsal olarak doniismiis ve azalan
kahvehanelerin karsisina cilalanmig halde kafeler ¢ikmistir. Akarcay’a gore (2012: 185-186) kafeler “sosyal medya ve
paylasim ortamlarinda “oradaydim”, “macchiato, espresso tiiketiyordum” diyebilmek gibi farkl tiirde sosyalliklerin
gerceklestigi, benzer smifsal karsilasmalarin bir arada bulundugu, smifsal kimliklerin yeniden hatirlandigi,
gosterildigi, tiiketim odakli bir anlam diinyasina sahip olan mekanlar” olarak tasvir edilmektedir. Buna karsin Fendal’a
gore (2012: 161) kahve kiiltiirti, tiiketicilerin yasam tarzi ve damak tadina gére kurumsallagmaktadir ve bu nedenle bir
bolgede kahveye ve kahve tiiketim alanlarina yiiklenen anlam toplumun genel yonelimlerinden ayri diisliniilemez.
Dolayisiyla giintimiiz Tirkiye’sinde kahvehanelerin kiiresel zincir kafelere doniismesini yasam tarzi ve tiiketim
davranislarindaki genel degisimle okumak daha dogru durmaktadir. Bir bagka ifade ile bu arastirmada Tiirkiye
Olceginde kahve mekanlar1 tizerinden somutlastirilmaya calisilmig olan gdsteris¢i tiiketimin baska tiiketim
tercihlerinde de s6z konusu olmasi sasirtict degildir. Yagam tarzi ve tiikketim davranislarindaki degisim ise isteyerek
veya anlamadan katki saglanilan kiiresellesmis sehirlerle yakin iligkilidir. Kiiresellesmis sehirler, batili bir karakter
olarak goriilen Starbucks vb. (Hekimoglu, 2024: 710) isletmelerin icerisinde yer aldig1 hizmet sektoriiniin 6ne ¢ikmasi
ile karakterize edilir (Vardi, 2019: 19) ve bu sehirlerin yerel kiiltiiriiniin {izeri evrensel bat1 kiiltiirii (Demirhan ve
Taylan, 2017: 103) ile kapatilmaktadir. Kiiresellesme olgusuyla beraber modern kentlerin postmodern kentlere yerini
birakmasi (Nart, 2015: 35) neticesinde “her yerin sehri” (Akman vd., 2013: 50), “klon sehir” (Semmens ve Freeman,
2012: 354) olarak tasvir edilen “kimliksiz sehirler” (Ozcan ve Cakir Siimer, 2015: 238) ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik
serbestlikle beraber Tiirkiye’de 1980’lerden itibaren Amerikanlasan yasam tarzi; Starbucks, McDonald’s gibi kiiresel
isletmelerin yadirganmadan kabul gérmesine (Kaptan, 2013: 74) ve sayilardan da anlasilacagi iizere Anadolu’nun
neredeyse her yerine yayilmasina zemin hazirlamistir. Dahasi bu isletmelerin bulunmadigi yerlesim birimleri bir
Starbucks, bir Dominos, bir McDonald’s bile yok gibi ifadelerle modernlikten uzak, geri kalmis olarak goriiliir
olmustur. Kiiresel isletmelerin Anadolu’nun her yerine yayilmasimin kolaylastiricisi ise kapitalist ekonomilerin
dolayistyla tiiketime dayali kiiresel sehirlerin bagyapitlarindan birisi olan aligveris merkezleridir. Aligveris merkezleri
salt tilketim mek&n1 olmasinin yaninda gdsterisci tilketim motivasyonu i¢in insanlarin akin ettigi sahnelere doniiserek
sehirlerin ve insan hayatinin orta noktasinda yer almaktadir.
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Etik Onay

Bu c¢alisma, katilimcilardan birebir veri toplamay1 gerektiren arastirma kapsamina girmedigi ve veriler ikincil veri
olarak elde edildigi icin etik kurul onay1 gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Oram

Yazarlar calismaya esit katkida bulunmustur.
Cikar Catismasi

Bu ¢alismada potansiyel bir gikar ¢atigmasi yoktur.
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