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1.Bölüm 

 
Nereden Çõktõ Bu Kültür Konusu? 

 
Gençlerin kolalõ içeceklere olan eğilimini gözlemliyorsunuz ama 15-18 yaş arasõ nüfusa �kola 
mõ ayran mõ?� diye sorduğumuzda tam olarak %70�inin kola tercih ettiğini, ancak bu kola 
tercihinin 35 yaş üzeri nüfusta %15 civarõna düştüğünü biliyor musunuz?   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ya da pide mi hamburger mi diye 
sorulduğunda gençler %55 oranõnda 
hamburgeri tercih ederken orta yaş ve 
üzerinde %90 oranõnda pide tercih 
edildiğini?  
 
Sadece satõn alõnan ürünlerde değil, 
gidilen yerlerde, örneğin çay bahçesi-cafe 
veya hamam-sauna tercihlerinde de 
benzer oranlarõn geçerli olduğunu?  

 
Daha bir çok konuda benzeri hisleriniz var ve tam olarak neler olup bittiğini, pazardaki 
satõşlarõn durumunu ve bu gelişmelerde iletişimin rolünü merak ediyorsunuz. Peki ya bu 
farkõn tarihin her döneminde var olan bir �kuşak� sorunu olduğunu mu düşünüyorsunuz yoksa 
son yõllarda etkisini artõran küreselleşme ve popüler kültür sarmalõnõn kaçõnõlmaz bir sonucu 
olarak mõ görüyorsunuz?  
 
Diyelim ki küreselleşmeyle birlikte bir çok alõşkanlõğõmõz değişti ama acaba kötü mü oldu? Bir 
alõşveriş merkezindeki hamburger restoranõndaki insanlarõ dikkatle incelediğinizde, onlarõn 
orada iyi vakit geçiren �mutlu� insanlar olduğunu düşünüyor ve bu yenilikleri hayatõmõza 
girmiş güzellikler olarak mõ görüyorsunuz? Hatta bizim de yerel yemeklerimizi tüm dünyada 
tüketilen markalar haline getirmek için önümüze bir fõrsat açõldõğõ düşünüp heyecanlanõyor 
musunuz? 
 
Altõ hafta süreceğini tahmin ettiğim yeni dizimizde bu sorularõn tümünü yanõtlama iddiamõz 
yok. Bence basit cevaplarõ da yok. Ancak bu diziyle bazõ kültürel ürünlerin tüketimindeki 
eğilimleri ve rakamlarõ paylaşõp sonra da bu pazarlardaki iletişim çalõşmalarõnõ 
yorumlayacağõz.  
 
Bunlarõ yaparken de ciddi olarak araştõrmadan yararlanacağõz. GfK Türkiye sadece bu dizi 
için dört ay süren bir çalõşma yaptõ. Her ay düzenli olarak 1200 kişiyle yaptõğõ ülke temsili TR-
Bus çalõşmasõna dört ay boyunca bizim için ek sorular koydu. Sorular iki grupta toplandõ ve 
ikişer kez soruldu. Dolayõsõyla her soruya 2400 kişiden cevap alõndõ ve iki araştõrma 
sonuçlarõnõn aynõ olduğu görüldü. Bu sorularõ altõ aylõk aralarla tekrar sorup bir trend ölçme 
niyetimiz de var. GfK ile projeye kabaca beş ay önce start verdiğimizi söyleyim de şu sõralar 
Milliyet�in eki olarak çõkan Popüler Kültür gazetesinden esinlenip bu işe soyunduğumuzu 
düşünmeyin. Bu arada Popüler Kültür ekini de son derece yararlõ ve doyurucu bulduğumu 
belirteyim. Sõrf Murat Belge yeter zaten.  
 
Beni kültürel konulara yönlendiren faktörlerden biri de bu konuda yapõlmõş kapsamlõ bir 
araştõrma idi. Tolga Esmer tarafõndan 1997 yõlõnda yapõlan Kibele-Türk Kültürünü Araştõrma 
projesi aynõ yõlõn Temmuz ayõnda Radikal gazetesinde yayõnlandõ. Tarhan Erdem�in de 
desteğiyle ülke temsili 4700 kişiyle görüşülerek yapõlan bu araştõrmanõn şimdilerde kitaba 
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dönüştürülmesi planlanõyor. Gerçekten bu ülke insanõna bir şeyler anlatmak, satmak isteyen 
herkesin elinin altõnda bulunmasõ gereken bir çalõşma.  
 
 
 
 
 
 
 
 

Bu köşede müşterilerimden hiç bahsetmem ama bu işin 
biraz tesadüflerle gelişen kişisel yönü de var. Geçmiş 
yõllarda Karaman merkezli Duru Bulgur için bir danõşmanlõk 
projesi yaptõm. (Uygulama aşamasõ yakõnda gündeme 
gelecek) Sonra Sütaş için çalõştõğõmõz sõrada ayran 
pazarlamasõna büyük yakõnlõk duydum. 

 
Arada Turkuaz (kuyu suyu) piyasaya verildi ve bunun çayda-hoşafta �iyi su� kullanmanõn 
esas olduğu Türk yeme-içme kültürüne zararlõ olduğunu iddia ettim. Şu sõralar Tariş 
vesilesiyle zeytinyağõ kültüründe çõraklõk aşamasõnõ yaşõyoruz ve bir başka projede de pide 
ile dünya markasõ yaratma amacõndaki bir müşterimize yardõm ediyoruz. Bunlardan aldõğõmõz 
keyif öylesine büyük ki �bu topraklardan dünya markasõ çõkar mõ?� adlõ bir kitap yazarõ olarak 
konunun giderek kişisel misyonum haline geldiğini  belirtmem gerek.  
 
İşte bu yüzden altõ hafta boyunca köşemde kültür ve tüketim ilişkisini konuşacağõz.  
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2.Bölüm 
 

Yabancõ değil, Frank de Boer 
 
 
Kim yabancõ, kim değil? Hagi mi daha Türk Alpay mõ? Avam tanõmõ nerede başlõyor? Popüler 
olmak mutlaka kötü mü? Asmalõ Konak nerede duruyor? Kültürü korumak milliyetçilikle aynõ 
şey mi?... Kültür konusuna değişik açõlardan bakmak mümkün. Örneğin ilk akla gelen yerli-
yabancõ ayrõmõ. İkinci olarak popüler-elit bakõş açõsõ olabilir. Buna bir de ideolojik ayõrõm, 
klasik sağ-sol duruş eklenebilir. Doğal olarak, her taraftan baktõğõnõzda faklõ şeyler 
görebiliyorsunuz.  
 
Dizinin kalõn bölümlerinde kültür-tüketim ilişkisiyle, alõşkanlõklar ve işin ticari boyutunu 
inceleyeceğiz. Ancak ondan önce teorik birşeyler yazma ihtiyacõ duyuyorum. Böyle derin bir 
konuda teorik saptamalar yapacak donanõmda olmadõğõmõ burada peşinen kabul etmem 
gerek. Neyse ki Murat Belge�nin Milliyet Popüler Kültür ekinde yaptõğõ dizi imdadõma yetişti. 
Bu bölümü kendisinden alõntõlar yaparak başõmdan savacağõm.  
 
Üstat bu dizide öncelikle popüler kültürün tanõmõnõ yapõyor: (Direkt  alõntõ yapõyorum)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Soru şu: "1860 yõlõnda İngiltere'de en iyi romancõ olarak 
eleştirmenlerin ve herkesin adõnõ söyleyeceği yazar kim?" 
Bunun cevabõ, belki yüzde yüz oranla, Charles Dickens 
olurdu. Peki bunun üstüne bir soru daha: "1860'ta 
İngiltere'de kitaplarõ en çok satõlan romancõ kimdir?" Cevap 
gene Charles Dickens. 
Bugün böyle bir şey mümkün olmaktan- aşağõ yukarõ, 
diyelim-çõkmõştõr. 'Aşağõ yukarõ' diyelim çünkü, örneğin 
Orhan Pamuk gibi bir örneği biz kendi gözümüzle 
görüyoruz. Ama Türkiye tekinsiz bir ülkedir; Orhan Pamuk 
da kural dõşõ bir yazar.  

Onlara bakõp genelleme yapmaya gelmez. Normal olarak bu iki özellik bir araya gelmiyor ve 
'popüler kültür' denen şey de bu zaten.  
 
Sonra da kökenini açõklõyor: 
Sanayi Devrimi 'ulus'u, 'ulus-devlet'i, 'ulusal pazar'õ, 'ulusal dil'i, getirdi. Hayatõn ağõrlõğõ 
tarõmsal kõrlardan sõnai kentlere aktõ. 'Popüler kültür' dediğimiz şey bu gelişmenin sonucudur. 
Önce ne olduğuna değil, ne olmadõğõna bakalõm: adõ üstünde, 'seçkin' değil; tanõmõ gereği, 
'kõrsal' (folklorik) değil. Yani, tarõmsal toplumda var olan (orada yalnõz bunlar var olabilirdi) 
kültür çeşitlerinin hiçbiriyle ilgisi yok. 
..... 
Okumasõ yazmasõ da olmayan yõğõnlar, kapitalizm yerine oturdukça, böyle şeyleri öğrendiler. 
Çünkü sanayi sistemi herkesi ortak bir iletişimde birleştirmek için herkesi bilgilendirmek 
zorundadõr. Tarõmsal toplumda yalnõz seçkinlerin elinde olan 'öğrenme araçlarõ', en başta her 
şeyin bitmesi demek olan alfabe, sanayi toplumunun kurduğu eğitim sistemiyle, kitlelere 
devredildi. Kitleler, nihayet sahip olduklarõ bu şifrelerle, eski seçkin kültürün, o zamana kadar 
onlardan saklanmõş ve esirgenmiş hazinelerine mi daldõlar? Hayõr. Öyle bir meraklarõ yoktu; 
aldõklarõ eğitim de onlarda böyle bir merak yaratmõyordu. "Seçkin" kültüre doğru koşmadõlar. 
İşte, bugün "popüler kültür" dediğimiz kültürü oluşturmaya başladõlar. 
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Ve popüler kültüre (klasik sağ-sol) ideolojik bakõşlar... 
 
'Kültür' kavramõ bir zamanlar milliyetçiliğin müstahkem mevkiiydi. Bizde Ziya Gökalp, Hars ve 
Medeniyet ayrõmõ yapõyor, medeniyet uluslararasõ olsa da, kültürün yerli ve milli olmasõ 
gerektiğini savunuyordu. Onun bu düşüncesinin temelinde özel olarak Herder ve genel olarak 
Alman yaklaşõmlarõ yatõyordu. Bir başka Alman, tarihçi Mommsen de, "Medeniyetin 
kültürümüzü yok etmesine izin vermemeliyiz" demişti. Bunu da, herhangi bir 'Türk düşünürü' 
söyleyebilirdi. 
 
Oysa şimdi 'popüler kültür', tam da bu tip 'düşünürler'in korktuğu silah olarak, medeniyetten 
öte, dünyanõn her yerinde üstümüze üstümüze geliyor. Geç on dokuzuncu yüzyõl 
milliyetçiliğinin bu müstahkem mevkiinin ne kadar 'su geçirir' bir yapõ olduğunu da gösteriyor 
gidişat. 'Popüler' sõfatõnõ takõndõğõndan bu yana 'kültür' artõk milli değerlerin değil, milli 
ayrõmlarõ törpüleyen uluslararasõ standardizasyon dinamiklerinin hizmetine girdi. Bu anlamda 
yeni tip bir uluslararasõlaşmanõn temelini oluşturuyor. 
 
En çok da bu özelliğiyle endişe uyandõrõyor belki. Endişe duyanlarõn bir kõsmõ, 'sağ' 
kimlikleriyle, 'milliyetçi' diyeceğimiz insanlar. Onlarõn böyle bir endişe duymasõnõ herhalde 
tamamen normal karşõlamalõyõz (gene de, bir soru işareti koymakta yarar var). 
Ama, uluslararasõ olmayõ en büyük erdem sayan solun birçok kesimi de bu gidişten mutlu 
değil, çünkü bu kültür sonuçta kapitalizmin kültürü. Sosyalizmin kültürü olmadõğõ gibi, 
sosyalistlerin hayal ettiği 'iyi' kültüre de yabancõ ve aynõ zamanda düşman. (Bu noktada, 
'popüler kültür' üstüne bu söylediklerimin pekala 'globalizasyon' kavramõ üstüne de 
söylenebileceğini fark ediyorum.) 
 
Peki popüler kültür bu kadar kötü mü? 
'Hayatõn niteliği'...Leavis gibi biri, popüler kültüre karşõ 'seçkin kültür'ü koruyalõm, demedi. 
"Hayatõn niteliğini koruyalõm" dedi. Arada böyle derin ve böyle uzlaşmaz bir ayrõm var mõ? 
Kendi hesabõma bu kadar karamsar değilim. Hayatõn niteliğinin ağõr bir saldõrõ altõnda 
olduğunu kabul etmemekten, adõnõn önüne 'popüler' ya da 'kitle' (mass) diyelim, bu kültür 
hakkõnda yapõlan uyarõlarõn yersiz olduğuna inanmaktan gelen bir iyimserlik değil benimki. 
Sorun yok, demiyorum - ama ne zaman sorun yoktu? 'Popüler kültür', son analizde, 
neredeyse 'hayat' kadar geniş bir kavram. Dolayõsõyla hayat kadar karmaşõk, bitimsiz. Böyle 
bir şey karşõsõnda ne karamsar olunur, ne iyimser. Bugün, 'atmosfer' gibi, onun içindeyiz ve 
onunla birlikte varolacağõz, 'hayatõn niteliği'ni onun içinden çekip çõkaracağõz. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

İyi ki varsõn Murat Belge. Bu konu daha 
güzel nasõl açõklanabilir? Benim böyle 
şeyler yazmam mümkün değildi ve bu 
bölümü alõntõlarla geçiştirdim ama 
yukarõdakilere bir katkõ niteliğinde, ne 
anladõğõma dair bir-iki tablo hazõrlamaktan 
da kendimi alamadõm.  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Benim basit pazarlamacõ yaklaşõmõm 
global markalara da, yerli dizilere de 
hamburgere de önyargõlardan uzak 
yaklaşmak, işin aslõnõ anlamaya çalõşmak 
şeklinde. 

Çağdaş pazarlamanõn özünde hedef kitlenin değer ve ihtiyaçlarõna karşõ duyulan �genuine 
respect� vardõr. Saygõ duymadõğõnõz birisine sürekli olarak mal satamazsõnõz.  
 
Haftaya kola-ayran ikilemiyle bizim mevzulara giriyoruz.  
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Kültürel duruşlar-1 
 
Yerel Global  
Entel Tiki Elit 
Arabesk Pop Popüler 
 
Kültürel duruşlar-2 
 
Sol Sağ  
Dünya vatandaşõ Milliyetçi Elit 
Lümpen  Azgõn  kapitalist Popüler 
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3.Bölüm 
 

Kola-ayran? 
 
 
 
Kadehlerin biri gelir, biri gider;  
Mezeler çeşit çeşit;  
Bir sevdiğim şanoda şarkõ söyler:  
Biri yanõbaşõmda,  
İçer içer, ötekini kõskanõr.  
Kõskanma, güzelim, kõskanma;  
Senin yerin başka,  
Onun yeri başka. 
 
Kola mõ ayran mõ diye sorunca aklõma Orhan Veli�nin yukarõdaki şiiri geldi. Konumlandõrma 
başarõsõna bakar mõsõnõz? Kola-ayran savaşlarõnda (aslõnda bir savaş filan yok da) kola 
kötüdür, ayran iyidir diye kestirip atmak mümkün değil. Her ne kadar fazla kola içmenin 
zararlõ olduğunu bilinse ya da en azõndan düşünülse ve ayranõn fazlasõndan bir zarar 
geleceğine dair benzer bir bilgi olmasa da ikisinden birinin olmadõğõ bir dünya da eksik olurdu 
herhalde.   
 
Midemizde ve keyif dünyamõzda ikisine de yer var. Araştõrmalar gösteriyor ki ayran daha çok 
kebap, lahmacun ile tercih ediliyor. Aç karõna da içilebiliyor ve doyuma yönelik bir fonksiyonu 
da var. Kolalõ içecekler ise daha çok anlõk susama ihtiyacõnõ gidermede iyi olsalar da bir çok 
yemekle de tercih ediliyor. Özellikle de hamburger gibi hõzlõ tüketim ürünleriyle kanka durumu 
var.  
 
Kola dünyanõn her yerinde tüketilen bir ürün. Ayran ise bize özgü. Diğer dünya insanlarõnõn 
kaybõ olarak, global bir içecek olma şansõ ise yok gibi. Çünkü dünyada yoğurt �tatlõ� bir 
kategori. Bizdeki gibi yemeğe konan �tuzlu� bir şey değil. O yüzden tuzlu ve yoğurtlu bir sõvõ 
fikri bile itici geliyor yabancõlara. Daha iyi pazarlanabilir mi? Bu algõ değiştirilebilir mi? 
Bilemiyorum, bu Sütaş yöneticilerinin işi. Çünkü iç pazarda en iyi ayranõ onlar yapõyor ve 
pazarlõyorlar. Hatta Sütaş�õn yükselişinde ayranõn anahtar rolü var.  
 
GfK Türkiye�nin bizim için yaptõğõ ülke temsili araştõrmada 15 yaş üstü 2686 tüketiciye basit 
olarak �ayran mõ kola mõ?� diye soruldu. Tabii ki cevap verenlerin çoğu her iki ürünü de 
tüketiyor ama birini öne çõkarmasõ da anlamlõ.   
 
Bu araştõrmaya katõlanlarõn %66�sõ ayranõ, %33�ü kolayõ tercih etmiş. Cinsiyet, bölge ve 
sosyo-ekonomik kriterlere göre böldüğümüzde önemli farklar çõkmõyor ortaya. Sadece yaş 
kriterinde anlamlõ farklar var. Yandaki tabloda görüleceği gibi gençler kolacõ, yaşlõlar ayrancõ. 
Bu, kültürel ürünlerin geleceğine yönelik bir tehdit mi yoksa bugünün kolacõ gençliği 
gelecekte olgunlaşõp kendileri için iyi ve sağlõklõ olan ayrana mõ dönecekler. Bekleyip görmek 
lazõm ama herhalde arada bir yere gelecektir oranlar. Yani belki geleceğin Türkiye�sinde fifty-
fifty bir oran olabilir.  
 
Öte yandan işin bir de gerçek satõş tarafõ var. İnsanõmõz lafa gelince ayran tercih ediyor (ki 
benzer riyakarlõklarõ başka ürünlerde de görürüz) ama satõn almaya gelince gidip kola alõyor. 
Ayran pazarõnõn tamamõ bilinmiyor ama bizim geçen yõl yaptõğõmõz bir çalõşmada, açõk satõlan 
ayranlarõ da koyduğumuzda ayran pazarõnõn cirosu gazlõ içecekler pazarõnõn kabaca onda biri 
olarak ortaya çõkõyor. Evde yapõlan ayranlarõ sadece kolaya kõyasladõğõmõzda ise belki beşte 
birlik bir orana ulaşabiliriz. Ayranõn ucuz olmasõ da ayrõ bir faktör tabii. Mide payõnda daha 
yakõn olmalõ oranlar.  
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Ancak bundan da önemlisi pazarõn büyümesi. Yani bu ikili diğer meşrubatlardan pay çalarak 
büyüyecek mi yoksa alternatif içecekler ağõrlõğõnõ koyacak mõ? Her ne kadar Ülker�in Cola 
Turka ve Çamlõca reklamlarõyla gazlõ içecekler pazarõ büyümüş görünse de kişisel tahminim 
orta vadede meyve suyu ve doğal maden suyu bazlõ ürünlerin giderek ağõrlõğõnõ artõracağõ 
şeklinde.  
 
Peki sõcak içeceklerde durum ne derseniz; aşağõdaki tabloda çay-kahve sorusuna verilen 
cevaplarõ incelemenizi öneririz. Burada çay çok dominant olsa da genç nesilde kahve 
sevgisinin biraz daha arttõğõnõ görmekteyiz.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Ben çay ülkesi Türkiye�de kahve tüketiminin önümüzdeki 
dönemde patlayacağõnõ düşünüyorum. Örneğim ise 
İngiltere. Bizimle birlikte dünyanõn en önemli üç çay 
ülkesinden biri olan İngiltere�nin şimdilerde her köşesi 
Starbucks�lar tarafõndan işgal edilmiş durumda. Bunun iki 
nedeni olabilir: Birincisi, bizler (ve İngilizler) çaya değil 
aslõnda kafeine alõşmõşõz. Birileri bize kafeini kahve 
formunda ve muhteşem bir pazarlama fikriyle sununca 
teklifi hararetle kabul ediyoruz. Starbucks neden onlarca 
gelişmiş Avrupa ülkesini atlayarak Türkiye�ye geldi acaba?  

 
Düşünmeye değer bir komplo teorisi.  Şu sõralar çay pazarõnõn cirosu toplam kahve 
satõşlarõnõn beş katõndan biraz fazla olsa da kahve hõzla arayõ kapatacaktõr. Mevcut tabloda 
görünen 18 yaş altõndaki oranlar gelecekte ülke geneli için geçerli olabilir.  
     
Çay pazarõ hakkõnda çok yazdõk burada. Doğuş, Balküpü gibi yerel çay üreticilerimizin de işi 
giderek öğrendiklerini ve daha iyi pazarlama planlarõ hazõrladõklarõnõ görüp mutlu oluyoruz. 
Çaykur�dan boşalacak alanõ kimlerin dolduracağõ yavaş yavaş ortaya çõkõyor. Hem çay, hem 
de kahve seven biri olarak diyorum ki �ikisinin de yeri ayrõ�.  
 
Mesleki ilkeler adõna; �Pazarlama planõ iyi olan kazansõn!�.  
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4.Bölüm 
 

Pide-hamburger? 
 
GFK Türkiye tarafõndan bu dizi için özel olarak yapõlan araştõrmaya katõlan 15 yaş altõ 2686 
kişiye pide-hamburger tercihi yaptõrõldõğõnda sonuçlarõn kola-ayran seçimindekinden farklõ 
olmadõğõ görüldü. Ülke genelinde pide tercihi ağõr basõyor ama gençlerde hamburger öne 
çõkõyor. Aslõnda pidenin karşõtõ pizzadõr ve biz bu soruyu araştõrmanõn ikinci aşamasõ olan 
�gidilen yerler� bölümünde sorduk. O bölümde de hamam-sauna gibi ilginç karşõlaştõrmalar 
var ve bunlarõ ileride paylaşacağõm ancak pide-pizza karşõlaştõrmasõnõn da yukarõdakinden 
farklõ olmadõğõnõ şimdiden söyleyebilirim.   
 
Türkiye fast food pazarõnõn cirosu 750 milyon dolar civarõndadõr ve bunun da ağõrlõğõnõ global   
hamburger zincirleri oluşturur. Restoran, kebapçõ, birahane, kõraathane ve pastane-cafe dahil 
olmak üzere Türkiye�de dõşarõda yeme-içmeye harcanan para 3.5 � 4 milyar dolar olarak 
tahmin edilmektedir. Burada fast food oranõ hiç de azõmsanacak gibi değil ve oralara daha 
çok gençlerin rağbet ettiği de herkesin malumu.  
 
Hatta McDonald�s gençlerden çok çocuklarõn tercih ettiği bir yer. Yani bu araştõrmayõ 15 yaş 
altõ için de yapsaydõk hamburger lehine ciddi bir zafer kazanõldõğõ ortaya çõkacaktõ. Aslõnda 
bunu ispata gerek yok çünkü pazarõn en büyük oyuncusu olan McDonald�s aynõ şeyi gördüğü 
için tüm dünyada gençlere yönelik yeni kampanyasõnõ başlattõ, daha ne olsun.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Burada benim sorgulamak istediğim, 
neden bizlerin bu alanda başarõlõ modeller  
ortaya çõkaramadõğõmõz. Gençliğimi 
İstanbul�da geçirmediğim için buralarõn 
McDonald�s öncesi hamburger kralõnõ 
bilmiyordum. Gençliğimin şehirlerinden 
Eskişehir�in Pino�suna geçen sene bir 
uğradõm ve hala iyi hamburger yaptõklarõnõ 
gördüm. Ankara�da ise, sağolsun Hosta 
Piknik döneri varken hamburgerin yüzüne 
bile bakmazdõk. 

İstanbul�a geldikten sonra buralarda da bir Kristal efsanesi olduğunu duydum ama geçen 
haftaya kadar gitmek kõsmet olmamõştõ. Kaçõrdõğõmõz bir filmi izlemek için yolumuz 
Osmanbey�e düştü ve vaktimiz de kõsõtlõ olduğundan, vesileyle Kristal�e gidip hamburer yedik. 
Vasat bir hamburger ve çok kötü bir ortam. İstanbul�da büyüyen yaşõtlarõm adõna üzüldüm.  
 
Kitapta da belirtmiştim; bir dünya yemeği olan pizzadan eksiği olmayan fazlasõ olan olan 
pidede hala kõymalõ-kaşarlõ-kuşbaşõlõ döngüsünü aşamadõk diye. Şimdilerde yeni pidecilerde 
ilginç arayõşlar görüyoruz ama ne hõzla yaygõnlaşacak emin değilim. Olay sadece yeni 
denemeler yapmak değil, sunumuyla-konseptiyle yeni markalar oluşturmak. Buradaki 
başarõlarõmõz da sorgulanõr mahiyette. McDonald�s bile ilk geldiğinde bir fast food restoranõ 
olarak değil de takõlõnõp uzun oturulan bir yer olarak algõlandõ ve kullanõldõ uzun süre. Bir de 
Taksim�deki ilk McDonald�s restoranõnõn ilk müdürüne bir çift lafõm var. �Siz müşteriye 
gereksiz bir kõyakçõlõk olarak tepsileri masalardan topladõnõz ve sayenizde ülkede böyle bir 
alõşkanlõk gelişti.� Dünyanõn her yerinde fast food restoranlarda insanlar tepsilerini kendileri 
boşaltõrlar. Boşaltmazlarsa yer bulamazlar. Bizde bir de tepsi toplama personeli çõktõ gereksiz 
bir masraf kapõsõ olarak. Bu müşteri kõyakçõlõğõ da üzerine yazõ yazõlmasõ gereken ayrõ bir 
konu aslõnda. Hani taksiciler müşteri �yararõna� bir sürü cambazlõk yapõp hem trafiğin içine 
eder, hem de gelirlerini azaltõrlar ya, o mevzu. 
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GfK�nõn yaptõğõ araştõrmada sorulan ikinci soru bulgur-makarna tercihi idi. Verilen cevaplar 
eşit sayõlõr. Toplamda makarna biraz ileride olsa da gençlerde iyice fark atõyor. Her ay 
yapõlan TR-Bus araştõrmasõna katõldõğõmõzdan dolayõ böyle bir lüksümüz yoktu ama eğer 15 
yaş altõnõ alsaydõk  makarna farkõ artõracak ancak köylü nüfusu da katsaydõk belki toplamda 
durum dengelenecekti. Çünkü ülkemizde bulgur köylü yemeğidir. Köylerdeki kişi başõ tüketim 
şehirdeki tüketimin kabaca on katõdõr. Halbuki bulgur son derece yararlõ bir üründür. Bildiğiniz 
gibi ABD�nin meşhur sağlõk piramidini geçen yõl yangõndan mal kaçõrõr gibi değiştirildi. 
Yõllardõr insanlara makarna-pirinç gibi ürünleri rahatça tüketebileceklerini söyleyen otoriteler, 
ülkenin toplu halde obezleşmeye başladõğõnõ görünce bu yanlõş tavsiyeyi  değiştirdiler ve 
ekmek, pirinç, makarna gibi ürünleri �kõsõtlõ tüketilmesi� gereken gõdalar arasõna  soktular.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Bulgur bu listedeki �dikkatle tüketilmesi� 
gereken ürünler sõnõfõnda değil. Yani sağlõk 
için daha çok bulgur tüketmeliyiz. Peki 
neden tüketmiyoruz? Açõkçasõ bir lezzet 
sorunu var gibi görünse de ben bunu 
bulgurdaki pazarlama eksikliğine 
bağlõyorum. Yoksa bulgurun çok farklõ 
pişirme yöntemleri var ve çok değişik 
lezzetlere ulaşõlabiliyor. Yani esas mesele 
imaj meselesi. Özünde bir köylü yiyeceği 
olan bulgurun masalarõmõzda itibarlõ bir 
yeri yok. Burada da yeteli pazarlama 
projesi üretilmiyor. 

Ayõptõr söylemesi şu sõralar hem bir pide restoranlarõ zinciri, hem de bir bulgur projesi 
üzerinde çalõşõyoruz. Şimdilik daha fazla bilgi vermeyim. Sadece 2004 yõlõnda bombalarõ 
patlatmaya başlayacağõmõzõ belirteyim.   
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5.Bölüm 
Pideci, çay bahçesi, üstüne de hamam iyi gider 

 
 
 
Hani şu �ah eski bayramlar� muhabbeti var ya, öyle geyik muhabbeti filan değil bu, gerçekleri 
yansõtan bir şey. Bakar mõsõnõz siz şu gençlerin yaptõğõna? Ayran yerine kola, bulgur yerine 
makarna, pide yerine hamburger tercih ediyorlar. Çayõ poşetten içiyor, mis gibi kaynak sularõ 
varken kuyu sularõnõ farkõna bile varmadan mideye indiriyorlar.  
 
Bunlarõ dizimizin geçmiş bölümlerinde görmüştük. GfK Türkiye tarafõndan bizim için özel 
olarak yapõlan araştõrmaya katõlan 15 yaş altõ 2700 vatandaşõmõza nerelere gitmeyi tercih 
ettiğini sorduğumuzda da benzer şeyler çõktõ.   
 
Geçen haftaki pide-hamburger sorusunun bir başka versiyonunu bu sefer pideci-pizzacõ 
şeklinde sorduk ve aynõ sonuçlarõ aldõk. Atamõzõn memleketi emanet ettiği gençler kola-
hamburger gibi pizzaya da gönül vermiş haberimiz yok. Yoksa bunlar emanet edilen gençler 
değil miydi? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Öyle ya 1920�li yõllarda memleketi emanet 
ettiği gençler bugünün pidesever 
ihtiyarlarõ... Peki şimdi kimde bu vasiyet? 
Kuşaktan kuşağa akmõş olmasõ gerekirdi 
ama (kulaktan kulağa oynarken 
yaşadõğõmõz gibi) nesiller arasõnda veri 
kaybõ mõ oldu acaba? Yoksa Atatürk�ün 
bize verdiği mesajõ yanlõş mõ yorumladõk? 
Acaba bize bu konuda bir vasiyeti olmadõ 
da biz mi kendimize görev çõkartõyoruz?  

 
İnsan bazen bu memlekette değişik alanlarda yaşananlar arasõndaki ilginç paralellikleri 
görünce şaşkõna dönüyor. Atatürk bize �muasõr medeniyet� hedefi gösterirken tüm kadõnlarõn  
başõnõ açõp partilerde vals yapmasõnõ mõ kastetmişti yoksa örneğin AB üyeliğini ve buraya 
üye olmak için gerekli demokrasi standartlarõnõ mõ? Gençlerimizin pizzaya yüz vermeyip 
kõymalõ-peynirli pide yemesini mi isterdi yoksa pideyi bu kõsõr döngüden kurtarõp bir dünya 
yemeği yapmamõzõ mõ? Ya da Türk çayõnõ, bulgurunu, ayranõnõ doğru dürüst pazarlamayõ mõ? 
Hele de rakõyõ? Yoksa aslõnda Atatürk bu detayla hiç ilgilenmemiş ve gidişatõn genel 
çerçevesini mi çizmeye çalõşmõştõ sadece? Biz mi onun her söylediğinden kendimize vazife 
çõkartõyoruz? Millet olarak bir �yorum� problemimiz olduğu kesin.  
 
Herneyse biz dönelim araştõrmamõza. İlk soruda insanlarõmõza pideciye mi yoksa pizzacõya 
mõ gitmeyi tercih edeceklerini sorduk. Cevap ağõrlõkla pideci ama gençlerde bu oran yarõ 
yarõya noktasõna geliyor. Biz evde küçük kõzõmõza pideyi pizza diye yedirdiğimize göre 15 yaş 
altõnda bu oranõn pizza lehine dönüşmesi kaçõnõlmaz gibi görünüyor. Peki nedir aralarõndaki 
fark? Sonuçta ikisi de bir  hamur üzerine konulan muhtelif malzemelerin fõrõnda pişirilmesiyle 
yapõlõyor ve rivayet o ki bu yemek İtalya�ya doğudan intikal ediyor. Tek fark pazarlama 
becerisi. Bu adi İtalyanlar bizimkilerden daha iyi olmayan zeytinyağõnõ, bizimkilerle eşdeğer 
veya biraz iyi seramiklerini ve daha bir çok ürünü bizim beş-on katõmõz fiyata satmõyorlar mõ 
dünyaya işte ona hasta oluyorum. Geçen hafta makarnadan bahsetmiştik. İşte bizim 
�makarna� diye hafife aldõğõmõz fakir yemeği, İtalyanlar sayesinde dünyanõn her yerinde en 
prestijli restoranlarõnda �pasta� adõyla menülerde itibarlõ bir yer buluyor. Tek farkõ ise bunun 
üzerine konulan muhtelif soslar ve biberiyle parmezan peyniriyle makarna yemenin bir şölene 
dönüştürülmesi. Bir de kõrmõzõ şarap uyumu var haliyle.  
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GfK Türkiye tarafõndan yapõlan araştõrmada sorduğumuz bir başka soru da insanõmõzõn çay 
bahçesine mi yoksa �cafe�ye mi gitmeyi tercih edeceği idi. Burada da karşõmõza nesil farkõ 
çõktõ. Yaşlõlarõmõz ezici bir ağõrlõkla çay bahçesini tercih ederken gençlerimiz kafeleri tercih 
ediyorlar. Bence Türkiye�nin değişen yüzünü en iyi gösteren tablolardan biri de bu. Hani 
gençler kola diyor ama ayrana da itirazlarõ yok. Öte yandan yaşlõlar da kola ve pizzaya karşõ 
değiller ama bir  �cafe� ye giden yaşlõ Türk figürü hayal sõnõrlarõmõzõ zorluyor. Aslõna 
bakarsanõz bizim kafelerimiz biraz çay bahçesi tadõna koşarken çay bahçelerimiz de 
çaktõrmadan �cafe�leşiyor ve belki de değişen Türkiye�yi en iyi bu tanõmlõyor. Tõpkõ bu yõlõn en 
popüler mekanlarõndan Safran�da geçenlerde  katõldõğõmõz bir özel partide çalan müziklerin 
çoğunun Türkçe pop şarkõlar olmasõ gibi. Buna da bir itirazõm yok özünde.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ve son sorumuz hamam-sauna tercihi. Eskişehir�de 
büyümüş biri olarak ilk yüzme denemelerini Doğan ve Yeni 
Hamamlarõn büyük havuzlarõnda yapmõş ve delikanlõlõğõnõ 
Yeni Hamam�õn aşõrõ sõcak küçük havuzunda ispatlamõş biri 
olarak diyorum ki hamamõmõzõ da pazarlayamõyoruz 
maalesef. Üniversiteyi bitirip biraz para kazanmaya 
başladõğõmõzda (1984) Eskişehir�de Yeni Hamam�dan Has 
Hamam�a terfi etmiştik. Geçen yõl gittiğimde etraftan 
soruşturdum en iyi hamam neresidir diye, yine Has dediler. 
Sabahõn köründe gittim. En pahalõ mevkinin fiyatõ 2.5 
milyon lira ve yirmi yõl öncesinden bir farkõ yok. Yahu ayõptõr 
söylemesi şöyle beş yõldõzlõ bir hamam ve masaja on-yirmi 
katõ para ödemeye razõyõm ama o parayõ benden alacak biri 
yok ortada.  

 
İşte bunu da hazmedemiyorum. Yõllardõr İstanbul�da saunaya giderim ve saunayõ çok da 
keyifli bir yer olarak görmem. Sağlõklõ olmak adõna çekilen bir õzdõrap. Oysa hamam öyle mi? 
Koy kafayõ sõcak bir taşa ve hiç adetin olmasa da bir türkü mõrõldanmaya başla. (Hayatta 
hamamdan başka bir yerde türkü söylemişliğim yoktur) Bir saat kal hiç bunalmadan ve 
aslanlar gibi terleyip, keselenip kir at. Ama nerde? Eloğlu saunayõ standartlaştõrmõş ve bir 
endüstri haline getirmiş. Bizim ise bir hamam standartõmõz yok. Tatildeyken değişik otellerin 
hamamlarõna gidiyoruz, Bursa�daki istisnalar dõşõnda hiçbirinin hamamla alakasõ yok. Hepsi 
ayrõ telden çalõyor. Çook çalõşmamõz lazõm çook! Bu kafayla değil gavurlarõ, kendi 
çocuklarõmõzõ bile zor sokarõz hamama.  
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6.Bölüm 
Misafirliğe gider, börek-kuruyemiş yerim 

Her şeyi de tadõnda bõrakõrõm 
 
 
Kültür-Tüketim dizimizi bu hafta bitiriyoruz hayõrlõsõyla. Gelecek hafta da size bir sürprizim 
var, sakõn kaçõrmayõn. Dizimizi Ramazan�a denk getirdiğimiz iyi oldu, konuyla bağlantõlõ bir 
sürü reklam yayõnlanõyor şu sõralar. En iyi oturanõ da Sütaş Muuusiki Cemiyeti. Tam dizide  
demek istediklerimi yapõyor bu reklam. Yoğurt ve bağlõ ürünlerin �Türkçe� kullanõmlarõnõ 
pazarlamak, bunun savunuculuğunu yapmak  gerçekten de bu topraklarda görmek 
istediğimiz şeyler. Ayran reklamõnda kuru-pilav, pide ve dönerlerin arasõnda hamburger 
görüntülerini yerleştirmek de çok anlamlõ. Dizinin başõnda Murat Belge�den alõntõlayarak 
belirttiğimiz gibi; �Bugün yaşadõğõmõz atmosferde eski/yeni bir çok şeyle birlikte var olacağõz 
ve 'hayatõn niteliği'ni onun içinden çekip çõkaracağõz.� Yapanlarõn ellerine sağlõk. Kahvemiz, 
pidemiz, fõndõğõmõz için de benzer şeyler üretmemiz lazõm ve sõranõn onlara da geleceğine 
inanõyorum.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sigaramõzõ ise bu listeye katmõyorum. Geçmişte en kuvvetli 
Türk ürünü olan ancak  pazarlamadan zerre kadar 
anlamayan kişilerce pazarlanmaya çalõştõğõndan dolayõ bir 
geleceği kalmayan Türk tütününden bahsetmek 
istemiyorum. Bilgisiz yönetim nedeniyle bugün layõkõyla 
özelleştirilemediğinden dolayõ hükümet milyar dolar 
seviyesine bir gelirden olsa da, herhangi bir tütün ürünün 
daha iyi pazarlanmasõ konusunda en ufak bir katkõda 
bulunmak bile beni rahatsõz eder. Battõğõ yere kadar batsõn 
ve ondan gelecek gelir de eksik olsun. Geçmişte 
hõrsõzlardan, hortumculardan anlayamadõk ama gelecekte 
göreceğiz memleketin esas belasõ olan sigaranõn 
zararlarõnõ. 

 
GfK Türkiye�nin bizim için yaptõğõ özel araştõrmada 15 yaş altõ 2700 kişiye bazõ tercihler 
yaptõrdõğõmõzõ biliyorsunuz. Bu son haftaya iki tüketim ürünü ve iki de �gidilecek yer� tercihi 
kaldõ. İlki Börek-sandviç tercihi ve bir böreksever olarak burada gururla söyleyebilirim ki 
gençlerimiz dahi börekçi. Bir �sandviç ülkesi� olmadõğõmõzõ net olarak 1997�deki İngiltere 
ziyaretimde kavramõştõm. Sonra buradan çõkarak ülkemizdeki �ton balõğõ� tüketimi hakkõnda 
bir teori geliştirmiş ve bunu da sağda solda anlatõp biryerlerde yazmõştõm. Biliyorsunuz o 
dönemde konserve ton balõğõ reklamlarõ sayesinde tüketim hõzla artmõş, ton balõğõ üreticisi 
firmalarõmõz da altõn dönemlerini yaşamõşlardõ. Bense bu piyasanõn reklamla şişirilmiş 
�hormonlu� bir pazar olduğu sonucuna varmõş ve reklam kesildiğinde tüketimin düşeceğini 
öngörmüştüm. Krizde yaşananlar, bu araştõrma ve son dönemde açõlõp tutunamayan bazõ 
fast food noktalarõ gösteriyor ki bu ülkede balõğõ soğuk yedirmek oldukça zor veya pahalõ bir 
iş. Hep bir gaz vermek lazõm. 
 
Bir başka soruda ise kuruyemiş-cips karşõlaştõrmasõ yaptõrdõk ve cips türü ürünlerin 
gençlerimizin giderek kalbini kazandõğõnõ gördük. Sebepleri de malum; kuruyemişimizi de 
geliştiremiyor, pazarlayamõyoruz. Kuruyemiş pazarõ yaklaşõk 500 milyon dolar büyüklüğünde. 
Cips pazarõ ise kabaca bunun yarõsõ ama bu noktaya da 15 yõlda geldiğini düşününce daha 
gidecek yolu olduğunu söyleyebiliriz. Denemeler olsa da klasik kuruyemişlerimiz katma 
değerli ürünlerle cips türü ürünlere algõ olarak fazla yaklaşamõyorlar. Aslõnda cipslerin tahtõnõ 
tehdit etmesi gereken bir başka ürün grubu da krakerler. Bizde kraker çay ile yenen bir 
�bisküvi� ve türlerinden ambalajlarõna kadar yõllardõr fazla bir gelişme göstermediler. Halbuki 
krakerler de �çerez� olarak muamele görür ve pazarlanõrsa farklõ biçim ve aromalarla soğuk 
içeceklerle, birayla tüketilebilir.    
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Son olarak da misafirliğe gitme alõşkanlõklarõmõzla ilgili iki soru var. İlkinde tatilde aile 
büyüklerini ziyaret etmeyi mi yoksa tatil yerlerine gitmeyi mi tercih ettiklerini sorduk ve 
cevaplarõn yarõ yarõya dağõldõğõnõ gördük. Bu soruyu sorarken bildiğimiz bir şey vardõ ki o da 
şehirli insanlarõmõzõn çoğunlukla tatile gittiğini ama yine çoğunluğun tatil denince memlekete 
gitmeyi anladõğõnõ gösteren eski bir araştõrma idi. Bu vesileyle yaptõğõmõz güncel araştõrma,  
yapõsõ itibariyle çok detaylõ bir sorgulama olamasa da gençlerin tatillerini tatil yörelerinde 
geçirmeyi tercih ettiklerini de gösteriyor. Turizm sektörü adõna umut verici bir tablo daha.  
 
Peki şehir  içi misafirlikler ne durumda. Yine iki yõl öncesinden hatõrladõğõmõz bir araştõrma 
bize misafirliğin hala bir numaralõ eğlence alõşkanlõğõ olduğunu göstermişti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Bu soruda misafirliği sinema ile 
karşõlaştõrdõk ve bu alõşkanlõğõmõzõn taş 
gibi yerinde durduğunu gördük. Benim 
misafirliğe bir itirazõm yok ama keşke biraz 
daha sinemaya, tiyatroya, sergiye, müzeye 
gitsek diye de düşünmüyor değilim. 
Çözümü de haliyle iletişimde 
görenlerdenim. İspatõ da Miniaturk. Bir şey 
iyi pazarlanõrsa bu ülke insanõ müzeye de 
gider, sergiye de. Yeter ki �tanõtmaktan 
utanmayalõm�.  

 
Tüketimde, kültürde  reklamõn, iletişimin rolü bu kadar önemli mi? Evet öyle. Bunu sadece 
ben demiyorum. Advertising Age dergisinin efsane reklam eleştirmeni Bob Garfield 
geçenlerde yapõlan bir söyleşide aynen şöyle demiş: �Reklamõn popüler kültürü sadece 
etkilediğini değil, bizzat şekillendirdiğini düşünüyorum. Reklam bir dekor değildir, bizzat 
kültürün oluşturucusudur. Bu yüzden de özel bir sorumluluğu vardõr. Sadece hedef kitlenin 
değil, dõşõndakilerin de evinin davetsiz misafiridir. � 
 
Hadi bakalõm, kültürle iletişimi iyi harmanladõğõmõz günlere... 
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KURUYEMİŞ 73,5 43,5 64,7 81 87,8 85,1 83 66

CİPS 21,9 55,5 32,4 16,5 9,3 7,5 4,9 7,8
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Aile büyüklerini ziyaret 53,1 42 43,3 52,3 53,5 63,8 67,3 77,9

Tatil yerine gitmek 43 56,3 54,4 43,9 42,6 31,1 24,8 15,1
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Misafirlik 91,5 88,3 88,5 93,1 94 92,9 91,1 88,4

Sinema 5,5 9 8,5 4,9 3,7 3,4 4,7 1,2

Hiçbiri 3 2,8 3 2,1 2,2 3,7 4,2 10,5
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