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ONSOZ

Elinizdeki bu tez arastirmak istedigimiz ii¢ konuyu bir araya getirmektedir:
marka iletisimi, gastronomi, metafizik. Yiiksek lisansimi pazarlama iletisiminde
tamamladiktan sonra hep aklimda olan 21. yiizyilin kiiresellesmeyle birlikte reklam
iletisiminde meydana gelen yeni trendlerdi. Reklamin dizayninda sadece iletisim
teknolojilerindeki 6gelerin kullanimi degil ayn1 zamanda dokusundaki felsefi arka plan
giderek dikkatimi ¢ekmekte idi. Bu baglamda sosyal medyada agirlik kazanan reklam

iletilerinin kimyasinda mitolojik yaklasimlarin olabilecegini sezinlemeye bagladim.

21. yiizyilin postmodern ortaminda gida/beslenme, mutfak sanatlar1 ve kisaca
ifade edilecek olursa gastronomi; baskin bir iletisim dili haline gelmekteydi. Dahasi

siyasallagarak mutfak savaslarina neden olmaktaydi.

Gastronomiye olan ilgim dogrultusunda gida reklamlarina egilmek istedim. 21.
yiizyilla damgasini vuran fastfoodlasma trendi Kiiresel Toplum’u ne Olgiide
degistirmekteydi sorusunu kendime sormaya baslamistim. Ilging bir sekilde
McDonald’s’in  marka iletisiminde kadim bilgeliklerden giliniimiize yansiyan
metafiziksel imgelerin bulundugunu miisahede etmeye basladim. Heniiz iizerinde pek
fazla caligilmamis bu sorunsal benim i¢in bir doktora tezi olmasinda Kiiresel Toplum’u
coziimlemek agisindan 6nemli bir egzersizdi. S6z konusu ¢oziimlemeyi yontem olarak
gostergebilimin 1s181inda yapmak beni disiplinler arasi bir perspektife yonelterek

ufkumu da genislettigini soyleyebilirim.

Benim icin bdylesine anlamli bir ¢alismayl yapmama izin veren Iletisim
Bilimleri ve Internet Enstitiisii’ne, tezimin her safhasinda biiyiik bir heyecanla ve engin
bilgisiyle destek olan Prof. Dr. Mete Camdereli’ye, tez izlemelerinde aragtirma
bahislerimi derinlestirmeme biiyiik katkilarin1 esirgemeyen Prof. Dr. Emine
Yavaggel’e bu vesile ile minnettarligimi ifade etmek isterim. Ayrica tarihsel baglamda
onerilerinden yararlandigim Prof. Dr. Mim Kemal Oke’ye tesekkiir ederim. Bu arada
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esirgemeyen basta ailem olmak lizere mesai arkadaslarima, dostlarima da cok sey

bor¢luyum.
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OZET

Bu tez McDonald’s’in marka iletisiminde kullandig1 reklam iletilerinde metafiziksel
imgelerinin ~ varligini,  instagram  postlarinda-dijital  posterlerinde  nasil
oykiilendirildigini ve bu yontemle nihai hedef olarak neyin giidiildiigiinii
sorgulamaktadir. Ilkin Iletisim Devrimi’nden bu yana Kiiresel Toplum’da reklamin
teknolojik ve felsefi olarak evrilisinin alt1 ¢izilmistir. Marka iletisim stratejisine
egemen olan mitolojik ve masalimsi bir anlati ile bir fast food sirketinin kendine 6zgii
bir gastro-uygarlik tasarladig1 gézlemlenmistir. Bu ¢ercevede 21. yiizyilda bir iletisim
dili olarak kabul edilen gastronomi evreninde McDonald’s’in konumu irdelenmistir.
Bu siiregte dijital uzamda 500’1 agkin poster ve instagram postunun temsili 6zellikleri
tasnif ve tahlil edilmistir. Ele alinan inceleme nesneleri Barthes, Hjemslev, Greimas
ve Umberto Eco’nun kuramlarindan esinlenerek eklektik bir gostergebilim yontemi
1s131inda okunmustur. Inceleme nesnelerimiz McDonald’s’in Altin Kemer’inin yapisal
dokusunda tek tek viicud bulan sahne, siitun, kemer, kubbe, kap1, kandil, merdiven ve
yol gostergeleridir. Betimsel, agimlama, metafiziksel ve anlamlama diizeylerinde
gergeklestirilen ¢oziimleme sonucunda McDonald’s’in gastro-politikalarinin zaman
icerisinde  evrilerek  gastro-diplomasiden  gastro-emperyalizme  doniistigi
anlasilmaktadir. Aslinda ¢arpict olan nokta McDonald’s’in gastro-emperyalizminin
kendine 6zgii bir post-kolonyalizm ¢abasi oldugudur. McDonald’s gastro-cennet vaad
ederek tiiketicilerinden bir McCemaat yaratma giidiisii icerisindedir. Bunu da
metafiziksel imgelerle saglayacagini gérmiis, reklam iletilerini bu diizlemde devreye
sokmustur. McDonald’s’in Altin Kemer miti devrin gastronomi(k) projeksiyonlarina
damgasimi vurmustur. Ote yandan reklam sektoriinde mitolojik imgeler giderek artan
bir tarzda farkli sektorlerde de kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢alisma bir iletisim dili

olarak gastronominin gostergebilime katkisini delillendirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka iletisimi, gastronomi, gostergebilim, metafizik, fast food



ABSTRACT

This thesis is concerned with the presence of metaphysical images in the advertising
strategy of a fast-food chain called McDonald’s. Our main problematic is the reasons
for the usage of such methodological features in upholding McDonald’s brand
communication centered around the famous Golden Arches. First of all, a descriptive
analysis of the technological innovations and their philosophical underpinnings of the
advertising sector since the Communication’s Revolution are provided. Secondly, the
thesis concentrates itself how a fast-food company through mythological sagas tries to
create a gastro-civilisation. The role and the status of McDonald’s bears an imprint
upon the fast-food gastronomic universe of the 21th century. Around more than 500
digital post and posters with their representive features were cataloged and analized
through the help of semiological discipline. An eclectic style emerging from the
theories of Barthes, Hjemslev, Greimas, Umberto Eco is entegrated into the main
corpus of the study. The architectural instruments like column, aquaduct, dome, arch,
door, stairs, road etc. are contemplated from their prima facia to a sophisticated level
showing their hidden inner meanings. In the light of evidence it seems that
McDonald’s aims through its gastro-politics a kind of neo-imperialism which could be
more accurately entitled as gastro-postimperialism. McDonald’s promises a gastro-
heaven (a new fast-food new world order) by creating a McCommunity. It seems that
it is a trend immitated and followed by other firms in their brand communications
today. The new world of gastro-advertising could only deciphered through the
application of semiology. After all, gastronomy is also a very effective language of
communications; as a matter of fact it is a semiological language by itself. As we see
in this thesis gastronomy contributes greately to the communications sciences not only

as a laboratory but also as a leverage the broaden the new horizons of semiology.

Keywords: Brand communication, gastronomy, semiotics, metaphysics, fast food
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GIRIS

Gastronominin hikayesi 1765 yilinda Fransa’da baslar. Kral XVI. Louis’nin
Paris’inde Mosyd Boulanger bir ‘corbact’ agar. O giline degin yemek ya sokak
saticilarinin ya da yol gegcen hanlarinin ‘uhde’sindedir. Eldeki kaynaklar
Boulanger’nin ‘as’ diikkaninin sektoriin ilki oldugunu sdylerler. ikram tabag
corbadan ibarettir; ama bir 6zelligi vardir: Boulanger satisa sundugu bu helmeli
(agdali) suyun sifali oldugunu iddia etmektedir. Sagliga iyi gelir, besleyicidir diye
pazarlamasini1 yapmaktadir. O nedenle ¢orbasina, tazelik/dinglik veren anlamina gelen
‘restaurer’ adin1 yakistirmistir. Restoran bir corba ismi olarak dogacaktir. Restore eden
anlamina gelen restoran tabiri bir siire sonra ¢orbanin satildig1 yer ve lokantalarin genel

lakab1 olarak gastronomi sdylemine gececektir.

Boulanger’nin gastronomiye -tezimizle ilintili- bir baska katkis1 daha vardir.
Fransiz ¢orbaci diikkaninin camina bir tabela(=post) asmistir: “Venite ad me vos qui
stomacho laboratis et ego restaurabo vos.” Latincedir. Tiirk¢e’ye; “Midesinden
sikintist olanlar bana gelin, sifa veririm” seklinde g¢evrilebilir. Boulanger’nin dilsel
iletisinde Fransizca yerine neden Latince’yi yegledigini merak edenlere gerekgesini

Giirsoy kendisine 6zgii esprili tislubuyla soyle yorumlar:

“Boulanger ¢ok uyanik biri. Matta Incil’inde (11/28°de) Isa der ki: “Bitkin ve
stkintist olanlar bana gelin, sifa veririm.” Boulanger, “Isa sizi vaktiyle nasil
iyilestiriyorsa ben de sizi 6yle iyilestiririm” mesajini, dini kullanarak daha kuvvetli
bir bigimde veriyordu, ¢iinkii o donemde bu ayeti Latince olarak ¢ogu kisi ezbere
biliyordu. Ancak bir giin mentiye koyun pacasi ¢orbasint “yahni” olarak ekleyince
isler degisti. Boulanger yukaridaki Latince ézdeyisteki restaurabo (sifa vermek)
sozciigiinii, zamanla lokanta anlaminda restoran olarak kullandi ve dile oyle

yerlest.” (D. Giirsoy, s. 169,170).

e Tezin Amaci ve Onemi
Boulenger, gida/beslenme/yemek reklamciliginda metafiziksel imgeler
kullanmisti. Bu tezde gida reklamciliginda metafiziksel imgelerin kullanilmasina

odaklanmistir. Boulanger’den asagi yukar1 {i¢ ylizy1l sonra ABD’nin sehirler arasi



tenha yollarindan birindeki cepte park etmis vanda hamburger satilmaktadr. ‘Inovatif’
ruhuyla Boulanger’ni andiran bir pazarlamaci Bay Ray Kroc ¢ikagelir ve 21. yiizyilin
gastronomik devrimine imza atar. McDonald’s sadece hamburger restoran1 degildir
artik. Kiiresel Toplum’un fastfoodlasmasinin lokomotifi haline gelecektir. Bu tez
McDonald’s’in marka iletisimi {izerine bir aragtirmadir. Bu tezin amaci, aynen
Boulanger gibi McDonald’s’in da pazarlamasinda metafiziksel imgelere yer verip

vermedigini sorusturmaktir.

Aslinda gida tarih boyunca tibbi, etik, dinsel 6zellikleriyle zaten biliniyordu.
Konunun kapsami o kadar genistir ki, bu buzdaginin altinda konuslanmis batin, askin,
mistik, ruhsal ve metafiziksel gondergeleri yeterince aragtirllmamistir. Gidanin bdylesi
‘derin anlam uzami’ varsa, o zaman gida pazarlamaciliginda onun bu yoniini
hatirlatacaklar mesajlar bulunabilir miydi, diisiincesi bu arastirmanin ¢ikis

noktalarindan biri olmustur.

Cagcil literatiir, akademik diizlemde gastronomi tizerindeki disiplinler arasi
yaklasimlarin giderek arttigini belgelemektedir. Bu olguya ‘iletisimciler’ 6zellikle
kayitsiz kalmamiglardi. Onlara gore, zaten yemek, dil gibi sifrelerle dolu bir iletisim

bicimiydi. Yediklerimiz sadece besin degil, ayn1 zamanda imgeler ve simgelerdi.

Boylesi ¢ok boyutlu bir gdstergeler buketi olan gida olgusu nasil piyasaya
stiriilebilir, hangi tanitim stratejilerinin 15181nda tiiketiciye ulastirilabilirdi tecessiisii ile
yola koyulan arastirma, donemin yeni reklamcilik yaklasimlariyla eszamanli bir
zaman ve zeminde viicut bulacakti. S6yle ki, agagida ilgili boliimlerde goriilecegi gibi,
iletisim teorileri reklamcilikta oykii anlatimini one
cikartmakta/anlamlandirmaktaydilar. Reklamin tslubundaki yeni ‘biiytili’ ¢ikislar,
gida reklamlarina yansiyor muydu? Metafiziksel imgelerin sadece gida reklamlarinda
degil ama biitiin reklam iletilerinde de varligi bizim sektore iliskin ¢cok Onemli
bulgular1 da 6grenmemizi saglayacak ve belki de bu yolda bu trendin ilerideki seyri

konusunda projeksiyonlar yapmamizi kolaylagtiracakt.

Nihai analizde hedeflenen sadece McDonald’s’a odaklanan bir 6rnek olay
olarak kalmayip, onun 6tesinde marka iletisiminde metafiziksel imgeler kullaniminin
neden ve sonuglarina da deginmektir. Bu arada fastfooodlagsma fenomeninin 21. ytizy1l

gastronomisini nerelere dogru tasiyacagi iizerinde bazi bulgulara da varilmasi



kestirilmektedir. Bu baglamda Kiiresel Toplum’u mutfak savagslarinin bu merhalesinde
hangi gastronomik projeksiyonlar yapilabilecegi lizerinde de alternatif tasarimlara yer

verilecektir.
e Konunun Kapsami

Gastro-reklamlarin  kisith  ¢abalardan ibaret olsa da c¢oziimlemeleri
yapilmaktaydi ancak McDonald’s gibi fastfoodlasma ile 6zdeslesmis bir ‘dev’in bu
alandaki performans envanteri ise heniiz ¢ikarilmamisti. Bu da incelemeyi daha dnciil
ve ilgin¢ hale getirmekteydi. Ciinkii, McDonald’s diinyanin nerede ise her tarafinda
subesi bulunan muazzam bir ‘imparatorluk’tu. Temsili 6zellikleriyle 21. ylizyilin geg
kapitalizminin alamet-i farikasi, fastfoodlasmanin kabul edilen mucidi, {liretim sistemi
acisindan ders kitaplarina gecmis bir modelin sahibiydi. Bdylesi bir yapinin
pazarlama-reklam alanindaki agilimlar1 ¢esitli iletisim mecralarinda karsimiza
cikmaktaydi. Konunun kapsaminin genigligi, hatta irkitiiciiliigli nedeniyle
McDonald’s’in marka iletisimi heniiz ayrintili bir arastirmaya kavusturulmamast.
Dahasi, bu reklamlarin dokusundaki olas1 metafiziksel dgeler -eger var ise- ayiklanip,
betimlenmemisti. Elimizdeki tez, bu bosluga egilmeye ve gayreti Olgiisiinde bu
boslugu gidermeye ve marka iletisimi olarak kullanilan reklamlarin ya da reklam
icerikli mesajlarinin metafiziksel imgeleri okunmaya ¢alisacaktir. Bu baglamda 6rnek
olarak McDonald’s markasinin dijital uzamda viral haline gelmis olan posterleri ve
instagram postlarit mercek altina alinacaktir. Bu yapilirken, basat bir terim olarak one

cikan reklam, marka iletisiminin vazgecilmez bir bileseni olarak anlasilacaktir.

2018'de diinya capinda 2,62 milyar insanin ayda en az bir kez bir sosyal medya
platformunu kullandigi ve harcanan ortalama siirenin giinde 135 dakika
kaydedilmektedir. Bu rakam 2022’de 4,62 milyara ulasmistir (wearesocial, 2022).
Gilinlimiizde tiiketicilerin giinliik hayatlarinin 6nemli bir pargasi haline gelen sosyal
medya kullaniminin yogunlugundan yararlanmak i¢in hemen hemen her tiiketici
markasi sosyal medyada yer almakta ve reklamcilar ve pazarlamacilar sosyal medyay1
hevesle dijital stratejilerine entegre etmektedir. Sosyal medya genel olarak Web 2.0'in
ideolojik ve teknolojik temelleri lizerine insa edilen ve kullanici tarafindan olusturulan
icerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup internet tabanli

uygulama olarak tanimlanmaktadir (Voorveld, 2019, s. 14). Hedef kitlelerin



dijitallesen yasam bicimleri reklamverenlerin bir reklam mecrasi olarak sosyal

medyaya olan ilgisini arttirmaktadir.

Dijital yerlilerin niifusunun artisiyla beraber marka iletisiminde sanal mecranin
onemi giderek artmaktadir. Dijital arsalardaki parsellerde markalarin subesinin,
algisinin insa edilme gerekliligi artik kacinilmazdir. Sadece insa etmek de yeterli
degildir; her giin fiziki subeye gider gibi oraya gitmek, havasim1 koklamak, yenilik
yapmak, rakiplerden ayrismak ve markanin konumunu giiclendirmek ig¢in
stirdiiriilebilir, 6zgiin bir iletisim i¢inde olmak, giinlin ve hatta ‘an’in getirdiklerine
hizla adapte olarak yenilenmek, gelen her yorumu hizla dikkate almak zorunluluktur.
Firmalar tutarli bir marka gorlinlimii, hissi, tonu olusturmaya ve miisteriyle
aralarindaki bag1 kuvvetlendirmeye katalizor etkisinden ve markanin savunucularina
ilham olma 6zelliginden dolay1 ¢esitli sosyal medya platformlarini reklam icin giin
gectikce daha fazla tercih etmektedirler. Dolayisiyla marka iletisim planinin
hazirlanmas1 ve siirekli giincellenmesi gii¢lii markalarin ve marka deneyimlerinin
olusturulmasinda ve markanin konumlandirilmasinda kritik bir rol oynamaktadir.
Dolayisiyla bu tezde McDonald’s’in marka iletisiminde dijital medya {izerindeki
reklamlara odaklanilacaktir. Secilen s6z konusu reklamlarin igerigindeki metafiziksel

gondergeler irdelenecektir.

Tezin bagliginda yer alan metafizik sozciigii, ilgili literatiirde zaman zaman
mistik kelimesi ile esanlamli olarak kullanilmakta, bu da terminoloji agisindan sorunlu
olmaktadir. Mistisizm insanin gdriinen nesnelerin ardindaki gerceklik, sonsuzluk ve
birlige ulagsma yoniindeki ruhi tecriibesi ve bu tecriibeyi ifade eden doktrin olarak
tanimlanmaktadir (Kutluer, Mistisizm, tarih yok). S6z konusu tanimda vurgulanan
kisisel veya kolektif bir deneyim olmaktadir. Mistik kavrami metafizik ile
iliskilendirildigi takdirde su ortak payda karsimiza ¢ikmaktadir: Mistizm metafizigin
bilgi ve idrak seviyelerinde birebir yasanmasidir. Metafizik ise daha genel bir
diizlemde klasik Yunan felsefi geleneginde teoloji, dinselik, spiritiializm ve bazen de
hikmet karsilig1 olarak kaydedilmektedir. Bu yaklasim, klasik ¢agin Miisliiman
filozoflar1 tarafindan da ilmi ilahi ve/veya el-hikmetii’l-mutlaka deyimleriyle ifade
edilmistir. Metafizigin igerdikleri zamanla genis acilimlar kazanmistir. Ornegin; bu
calismada adindan sik¢a bahsedilecek olan René Guénon ve Geleneksel Ekol bu

kavrami daha ¢agdas bir anlamlandirmaya kavusturmuslardir (Kutluer, tarih yok).



Genel kabul goéren onlarin bu yaklagimi ile metafizik varlig1 konu edilen fizik 6tesi
sebeplere odaklanir ve bilginin ilkelerini, gdriiniir géndergelerin tizerinden okuyan bir
felsefi tavir haline gelir. Dolayisiyla bizim de katildigimiz ve bu ¢aligmada olgusal
ozelligini vurguladigimiz metafizik deyimi, gostergebilim disiplini g¢ergevesinde
nesnenin(gostergenin) yansittig1 imgelerin ontolojik ¢oziimlenmesindeki islevselligi

dolayistyla se¢ilmistir.
e Hipotezler

Yukaridaki agiklamalar toparlanacak olursa ilk hipotezimiz; gastronominin 21.
yiizyilda giderek artan bir iletisim dili haline gelmesidir. Buna bagh olarak ikinci
hipotezimiz; McDonald’s’in  marka iletisiminde metafizik imgelerin artan bir
yogunlukta kullanilmasidir. Son olarak ise ii¢lincii sinamak istenilen hipotez;
kiiresellesmenin bas aktorlerinden ve fastfoodlagsmanin lokomotifi olarak kabul edilen
McDonald’s’in gastro-emperyalist yayilmaciliginda metafiziksel imgeler kullandigi
ve bunu kendisine bagimli bir McCemaat olusturmak ve McUygarlik tesis etmek i¢in

marka iletisiminde reklamlart aracilifiyla 6zellikle kullandigidir.
o Arastirma Yontemi

Aragtirma yaklagimi olarak ilkin ¢ok kapsamli bir literatiir arastirmasi
yapilmustir. Bu konu ile ilgili Tiirk¢e ve yabanci dillerde kitaplar, makaleler, bildiriler
taranmis; ¢alismamizda faydali olacagini diisiindiigiimiiz bilimsel eserler incelenerek
yazimda yer verilmistir. S6z konusu bilimsel envanter, aragtirmanin esas kurgusunu
olusturan dijital uzamdaki posterler ve sosyal medya paylagimlari ile desteklenmistir.
Ilgili inceleme nesnelerinin okunmasinda gostergebilim ydntemi segilmistir.
Gostergebilim reklam iletilerinin okunmasinda bize disipliner bir agilim sunmaktadir.
Gostergebilimin nitel analiz yetisi ile genis ve yayilimli bir kiiltiir okumasina imkan
verdigi goriilmektedir. Kisacasi, gostergebilim bir kiiltir okumas1 yapar.
Epistomolojiden ontolojiye uzanan yorumlamalarda gdstergebilimin betimleyici ve

acimlayici giiclinden faydalanilmistir.

Ote yandan, gostergebilimin bir iletisim dili olarak gastronomiye egilmesinin
acilimlarinin da ister istemez arastirmanin nihai degerlendirmeleri igerisinde yer

almasina calisilacaktir. Gostergebilimin sundugu bilimsel kistaslardan gastronomi



uzamina iliskin literatlirlin nasil zenginlestigi ve derinlestirildigi iizerine bazi
saptamalara girisilecektir. En son olarak da hedeflenen gastronomi ekseni {izerinde
akademik bir c¢ikarsama yapilarak Gostergebilimin cagimizda insan ve Toplum

Bilimlerine nasil katkida bulunabilecegi dnerilerinde bulunulacaktir.
e Tezin Boliimleri

Calismada ilkin reklamin marka iletisimi baglaminda iletisimsel yapisi ele
alinmas1 zorunludur. Nasil 19. yilizyilda Sanayi Devrimi, Medeniyet Tarihi’nde
insanogluna ekonomi eksenli yepyeni bir paradigma acilimi kazandirmissa, 21.
yiizyilin Ongiiniinde de iletisim sektdriiniin teknolojik altyapisindaki inovasyonlar
(post-)insanin hayatinda yeni ufuklar acacaktir. Bu nedenle Birinci Béliim’de Iletisim
Devrimi’ni anarak, konumuz c¢ercevesinde etkilerini hatirlayarak yola ¢ikmanin
gerekli ve yararli oldugu diisiiniilmiistiir. Burada kisaca iletisim alanindaki teknolojik
sigramalara deginilecektir. Dijitallesen sebekelerin sayesinde gesitlenen kitle iletisim
araglariin Kiiresel Ekonomi Politik’e entegrasyonu, karsilikli etkilesimi ve bu siirecte
kiiltiir(el) endiistrilerin ylikselisi bilinerek bir {iriin ve satig iletisimi olarak
reklam(cilik)in hem kuram hem de wuygulamadaki degisimini kavramak

kolaylasacaktir, inancindayiz.

Insan ve Toplum Bilimleri icin ekonomik iletisim 6zel bir konuma sahiptir.
Ontolojik kokenler, felsefi baglantilar, ideolojik tercihler iiretim ve ona dayali olarak
tilketim kuramlarinin yapisini, dokusunu ve rengini belirlemislerdir. Bu ¢alismada
sorunsalimiz kapsaminda neo-liberal kapitalizmin iiretimi ta Max Weber’den bu yana
nasil ‘kutsandigma’ ve bu gercevede ‘Protestan etigi’nin etkilerine deginilecektir.
Modernite’nin 21. yiizyilin genel akisi icinde asindig1, hatta bazi gézlemcilere gore
asilmaya calisildig1 bir zaman dilimine girilecekti. Bu kez kapitalizmin giderek

vurgusunu iiretimden tliketime kaydirdigi ileri stirtilmekteydi.

Kimilerince gercek, kimilerince fantezi diye nitelendirilse de post-
modernitenin 6nilinii actig1 tiiketim kapitalizminde, iiretimin metafiziginin yerine bu
kez ‘tiketimin mistisizmi’ alacakti. Tikettigin kadar anlamli oldugun, anlam
kazanmak i¢in daha c¢ok tiikketmen gerektigi ve ‘Ne tiiketirsen osun’ anlayisinin
gelismesiyle pek de yadsinamayacak bir paradigma sarsintisi olacakti. Kisacasi, artik

‘tiiketim kutsanmaya’ baglayacakti.



S6z konusu gelismeler karsisinda reklamin deyim yerindeyse ‘mistifikasyonu’
kacinilmazdi. O nedenle c¢alismamizda reklamin bu kez sosyo-antropolojisini
degerlendirmek zorunlulugu hissedildi. Uzmanlarin ‘diinyanin yeniden biiyiilenmesi’
stireci seklindeki nitelendirdikleri yapisal trendlerin daha anlamli bir uzamda
kavranabilmesi i¢in mit, sembol ve imge konseptlerini, yukarida alt1 ¢izilen ekonomik
iletisim evreninde tanimlamak geregi duyuldu. Devamla, ¢alisma mitsel anlatilarin

marka iletisimindeki islevselligini bu ortamda betimleyecektir.

McDonald’s’1n bu alandaki stratejilerini nasil tirettigine deginmeden 6zetle de
olsa o giline degin gida reklamlarinin genel duyarliliklara biiyiite¢ tutmak icap
edecekti. Elimizdeki bilgi ve bulgularin 1s18inda tiiketicilerin se¢im kriterleri
islenecek, ardindan s6z konusu reklamlarin isledigi motifler ve temalar {izerinde

durulacaktir.

Ikinci Boliim ise bu reklamlarin viicut buldugu gastronomi sahnesini islemeye
ayrilmistir. Bu boliimde bir iletisim dili olarak gastronomi mercek altina alinacaktir.
Gastronomi evrenini tanim(lam)ak icin kiiresellesen diinyada gidanin cesitlenen
retorigi ana temalariyla acilmaya calisacaktir. Sirasiyla aglik ve obezite sarkacinda
yasanan toplumsal ¢eliskiler, Matthus’un korkutucu kehanetine karsin yiyecegin
tarimsal endiistrilerle inadina artis1, gidanin makinelesmesiyle fastfoodlagma
fenomeni, beslenmenin medyatiklesmesiyle kitleleri siiriikkleyen gastromania olgusu
ve dogal/organik yaklasimlar, yapay(lastirilmis) gidalar, akilli mutfaklar, diyet

agirlikli sifacilik bu boliimde goz ardi edilemeyen konularin arasina katilacaktir.

Medeniyet tarih¢ilerine gdre uluslarin nasil, neyi, kimlerle yedikleri onlarin
hem bireysel hem de kolektif diizlemde kisilik/kimlik ve ruhlarinin aynasidir. Oyle ki,
gelismeci tarih felsefecilerine bakilirsa, yemek-sofra bir medeniyet, hatta
medenilesme kistasidir. Medeniyetler mutfak aligkanliklar1 ile de kiiltiirlerarasi
iletisime ge¢mislerdir. Dolayisiyla gastronominin grameri, Braudel’in tezleri 1s181inda
yeni sentezleriyle calismanin giindemine alinmaliydi. ‘Istah ydnetimi/ydnetisimi’ ile
asagida kastettigimiz gelismeler bilimsellik kazanmaktaydi ve akademik dokunuslara
ihtiya¢ duyuyordu. Burada ‘istah yOnetimi (government)’ iktidarlarin medenilesme
diisiincesi ile iilke vatandaslarini belli bir beslenme kiiltiiriine adapte etme ¢abalarini

ifade etmek icin kullanilirken ‘istah yonetisimi(governance)’ ise sivil toplumun katkis1



ile kendi i¢inde evrilen gastronomik aligkanliklar1 dile getirmek i¢in telaffuz

edilmektedir.

Bu cercevede, 6zellikle de disiplinler arast metodik ¢ogullukta gastronomi
kuramlar1 gbzden gecirilmeliydi. Bu tez de bu mecrada ¢esitli agilimlar1 paylasmay1
denemistir. Sorunsalin fizyolojik lezzet ¢iktilarindan ibaret olmadigi, onun yan1 sira
altyapisinda hayli derin simgeselciligin yatti§ina inanmak lazimdi. Zaten bu
calisgmanin odak noktasi ‘ne yersen osun’ mottosunun yiikli oldugu imgeler ve
simgeler paketini agmak olmaliydi. Bu nedenle arastirma kadim bilgeliklerin
aynasinda gastro-felsefeyi ‘kesfetmek’ ¢abasina girigildi. Bu da bizi gastro-
semiyotigin ‘ruhsal doyum’ diizeyine dogru cekti. ikinci boliimde bu temalara

egilinecektir.

Tezin temel ekseninin y181ldig1 problematik, bir yandan siyasal, 6te yandan ise
metafiziksel yonleriyle belki de ‘mutfaklar catismasi’ seklinde kurgulanacak bir
gastro-diyalektige baglanabilirdi. Bu sodyle(m/n)i paylasarak arastirmayi bizi
fastfoodlagsmaya tasiyacak adres olan ABD’nin milli mutfak ‘cehdine’ konsantre
olarak siirdlirmeyi yegliyoruz. Ne kadar olsa ABD bu baglamda temsili 6zellikleri olan
bir evreden ge¢misti. Hayli islenen, taraftarlar1 kadar karsi ¢ikanlarinin da oldugu
‘Eritme Potas1’ efsanesiyle Oykiiye girig yapilacaktir. Ardindan asimilatif, entegratif
boyutlariyla gastro-politikalarin 6ziindeki diislincelerin alt1 ¢izilerek, ‘Salata Kasesi’

modeli tartigmalarindan fast food’un olast hiikiimranli§ina varmaya caligilacaktir.

McDonald’s kiiresellesmenin {iriiniidiir. Kiiresellesme ile 6zdestir. Ayni
zamanda kiiresellesmenin muharrikidir. Bu yakistirmayla anilacak baska markalar da
vardir, kuskusuz. Ne var ki, diinya kamuoyunda higbir sirket, ticari kurulus ya da
uluslararasi olusum McDonald’s oOlgiisiinde bu sifata layik goriilmemistir.
Kiiresellesmenin simgesinin gastronomi aleminden ¢ikmasi da diistindiiriiciidiir. 21.
yiizyilin ‘mide’sinden bagl Kiiresel Toplum’un ise o merkezden insa edildigi imajlar1
veriliyorsa, o zaman McDonald’s’in veya ona atfedilen/empoze edilen bir misyonun
varlig1 sezinlenebilirdi. Dolayis1 ile ¢aligmanin McDonald’s’in gida reklamlarina

yonelmesi rastlantisal bir se¢im olmaktan ¢ikmaktadir.

Hal boyle olunca, McDonald’s’1n gastro-semiyotigini ¢oziimlemek iizere yola

cikan bu arastirma, 0znesinin performansinin sadece marka iletisim kapsami i¢inde



kalmayacaginin bilinci ile daha genel bir spektrum i¢inde s6z konusu fast food
sirketinin semsiye hedeflerini de ortaya koymak zorundaydi. Bu diislinceden hareketle
McDonaldlasmayt baskin bir ‘kiiresellesme miti’ olarak gordiik. Gastro-
kiiresellesmeydi siirecin ad1 ve McDonald’s diinyay1 ‘soft power’1 ile doniistiiren

dinamiklerin ikonuydu.

Devletlerin  gastro-politikalart ve onunla beraber, ona eslik edecek,
tamamlayacak tarzda gastro-diplomasileri vardi ve bu temalar kiyaslamali analizle
literatiire mal olmustu. Ne var ki, bu siyasalar genellikle ulus-devletin tekelinde ya da
biiyiik 6l¢iide denetiminde olan aygitlardi. Burada ise bir ticari sirketin siyasal araglari

olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Joseph Nye’in uluslararas1 iligkiler literatiiriine katkilar1 arasinda; (a)
‘uluslaragirt’ orgiitlerin de diinya siyasetinin aktorleri olabilecegi, (b) bu aktorlerin
savag vd sert siyasalarin yan sira etkileyici vasiflar1 giderek artan ‘soft power’
kullanabilecekleri ve (c) bu ciimleden olarak da ‘kamu diplomasisi’nin 21. yiizyilin
uluslararasi iletisim bi¢imi haline geldigi tespitleri bulunmaktadir (Sancer, 2016, s. 13-

23).

Biz de bu calismada McDonald’s’in marka iletisimindeki acilimlarini bu
yontemin izdiisimiinde okumaya gayret edecegiz. Bunu da segtigimiz instagram
postlarinin mesaj verici igeriginden yola ¢ikarak yapmanin daha makul oldugunu
diistinmekteyiz. Postlarda aradigimiz metafiziksel imgeler mutlaka vardi, fakat bu
boliimde o imgelerin daha agik bir sekilde okunabilmesine 6nsdz olabilecegi niyetiyle
McDonald’s’in  sadece kiiltlirel siyasetini, daha dogrusu gastro-politikalarini

ayiklamaya caligsacagiz.

Siyasetle gastronomi sarkacindaki bazi deyimlerin uyusumu sayesinde
arastirmamizda Once tarihsel/kavramsal tablo ¢izilecek, ardindan McDonald’s’in bu
resim i¢indeki performansi degerlendirilecektir. S6z konusu, performansin zaman
icindeki evrilisinde -bize gore- ii¢ kategorik basamaktan s6z edilebilir. I1ki ya da cikis
noktasi, dogus siirecinde ‘bir hamburgerin ABD’yi fethinden de bahsedilebilir. Milli
bir ABD mutfagi kavgalarinin kol gezdigi bir ddnemde hamburgerin bu polemiklerin
disindan gelerek, agirligini kabul ettirme efsanesini isleyecegiz. Ikincil olarak da bu

destanin okyanus 6tesine tasinmasi, adeta Washington’un gastro-el¢iligi haline gelisi



bir gastro-diplomasi zaferi olarak tanimlanabilir. Ugiincii asamada ise McDonald’s’1n
bu etiketin gereklerini bir kenara birakip, kendi Kiiresel Toplum’unu olusturmasi
irdelenmelidir. Bu 6zgiirles(tirici) agilim; bir gastro-kiiresellesme midir, ¢ok kiiltiirlii
bir kozmopolitanizm midir, yoksa agikga itiraf edilmese de bir gastro-emperyalizmin
ornegi midir, tartismalar1 bu boliimiin igeriginde izlenebilecektir. Eger McDonald’s’in
marka iletisiminde yaslandig1 reklamsal metafizik gastro-emperyalizme bir 6rnek
teskil ediyor ise bunun klasik emperyalizmden farkli boyutlar1 oldugunu diistinmek bu
calisgmanin odaklandig1 sorunsallarin igindedir. Literatiirde son donemlerde
zikredilmeye bagslanan kiiltiirel post-kolonyalizm kavrami bu cergevede ele alinacak

ve ilerideki boliimlerde ayrintilandirilacaktir.

Aragtirmanin ana ¢atis1 Uciincii Boliim’diir. Bilindigi gibi kadim bilgeliklerde
yemek, onu yok etmek i¢in yenmezdi. Yiyenin arinmasi ve aydinlanmasi i¢in
vesileydi. Tiiketmek s6zciigii kullanilmazdi. Tam aksine ‘olmak’ i¢in inisiye edilen bir
ritielin ta kendisiydi. Gida, mistik antropolojide ‘yiikselme’ mitine dayali bir kutsal
eylem olarak algilanirdi. Gida ya da besin; insan(=ddem), dlem ve Allah (ya da
Yaratic1) arasindaki iletisimi saglayan sembolik bir 6geydi. S6z konusu metafiziksel
mimariye bakilirsa, yemek nimettir. Bu nimet, o mearic sofrasina oturanlara mir’acin
lezzetini/hazzin tattirirdi, nirvanasina ulastirirdi. Yemegi boylesi sofistike ¢ercevede
kavrama olgunluguna sahip olanlar, varligin halk ediliginin, yani kutsal ‘soy’unun
kiinhiine/hakikatine varan bir deyim yerindeyse tliketim aristokrasisiydi. Jung’un
arketipleri 151¢inda degerlendirilirse, gastronomik evrende yemegin enerjisini ‘devr’
alanlar; kamil insanliga ya da daha genel spiritiiel baglamiyla ‘iiniversal insan’liga
ulagirlar ve o dongiiyii tamamladiklarinda ‘sifagiider’lige terfi ederlerdi. Onlar,

yemegin haysiyetini, kutsiyetini bilenlerdi. O kutsiyete talip olanlardi.

Bu tez, ilintili oldugu takdir ve oranda bu uzamin imge ve simgelerine geregi
Olgiistinde deginerek, McDonald’s drnekleminde viicut bulan bir gastro-semiyotik
caligmasidir. Hedefi; ‘post’'modern donemde gastro-kiiresel sdylemin marka
iletisimindeki metafiziksel gondergelerini okuyup, ¢éziimlemek iizere yola ¢ikmustir.
Amag bu olunca, iletisim disiplininde 6zel bir konuma sahip olan ve Varlik Felsefesi
izdiistimiinde ele alindig1 takdirde anlamsal evreninin daha agiklikla irdelenebilecegi

anlayisiyla ‘Gostergebilim’ bu ¢aligmanin yontemi olarak seg¢ilmistir.
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Uciincii Bélim &ncelikle Gostergebilimi, tanim, kavramlar ve kuramlari
dogrultusunda kisaca tanitacaktir. Bu ¢ercevede calismanin ‘eklektik’ metodolojisinde
yararlanilan kuramcilarin terminolojisi gozden gecirilip, Umberto Eco’nun
estetiksel/sanatsal islubu kilavuzumuz olarak kullanilacaktir.  Arastirmanin
biitiincesinin 6ncelikle Gostergebilimin mimariye yansiyan gostergelerinin 1s1ginda
sekillendigi goriilecektir. Mimarinin kendi basina bir sanatsal gostergeler dizgesi
oldugu diisiiniilerek, McDonald’s’in  postlarinda resmedilen siitun, kemer
(revak/eyvan/koprii), kapi, kubbe, kandil, merdiven ve yol dgelerinin anlam diinyalari
onbilgi diizeyinde aktarilacaktir. Bu anlatimin ardindan s6z konusu dgeler, ayr1 ayri
(a) diizanlamlari, (b) bigimsel ve islevsel gondergeleri ve (c) metafiziksel imgeleriyle
cozlimlenmeye c¢aligilacaktir. Nihai analiz icin ise ilgili seksiyonun sonunda bir
‘anlamlama’ sonucu eklenecektir. Her bir 6ge i¢in 6zel olarak bir ¢izelge tanzim

edilecektir.

Uciincii Béliim’deki analiz tamamlandiginda kaleme almacak ‘Sonug¢’un bu
calismanin bulgu ve Onerilerini kucaklamakla yiikiimli oldugu agiktir. Burada
oncelikle hipoteze nispet eden sorunsalimiz cergevesinde, metafiziksel Ogelere
McDonald’s’1n instagram postlarinda ne kadar ve ne amagla yer verdigi test edilmis
olacaktir. Bu diizlemde ulasilan sonuglarin yani sira ¢alismada McDonald’s’in
disindaki diger ticari kurumlarin benzeri bir yonteme basvurup, bagvurmadiklarina
iliskin kisa bir kiyaslama gerekli goriilmiistiir. Bununla yetinilmeyerek, giiniimiiz
reklamciliginin fantastik Odykiileme yaklagimlarinin ne Olgiide siirdiiriilebilecegine

temas edilecektir.

Gastro-semiyotik yaklagimlarinin reklam sektoriinde kullanimina iligkin 6neri
ve cekincelere kismen de olsa isaret etmek yine bu ¢alismanin kapsami igerisinde
yerinde bir tutum olarak degerlendirilmelidir. Son olarak ise gastronomi(k)
caligmalarin gostergebilim ile karsilikli iletisiminden/etkilesiminden dogabilecek
bilimsel ufuklarin var olup, olmadigini diisiindiirmek, bu ¢alismanin yapilis gayesine
uyum sagladigi inancii tasimaktayiz. Bilimsel ¢aligmalarda pozitivizmin geregi
tartisilmazdir. Ne var ki, metafiziksel gondergelerin holistik/biitiinciil bir iislupla ele
alinip, tamamlayici1 bir boyut kabilinden derinlik kazandirip, kazandirmayacagina

yonelik tartigmalara bu arastirmanin miitevazi katkisi olup olmadigi ve bu yondeki
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yeni c¢aligmalara ilham verip vermeyecegi hususlarimin asagidaki analizlerin

sonucunda sekillenmesi dogaldir.
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1. MARKA ILETIiSIMINDE REKLAM

Bu boliimde oOncelikle marka iletisimi {izerinde durulacaktir. Marka
iletisiminde reklam baslig1 altinda, kisaca, konsept olarak marka ve reklam
acimlanmaya calisilacaktir. Ilkin marka iletisiminden ne anlasilmasi gerektiginin alti
cizilecektir. Bu c¢ergevede markadan reklama dogru gelisen bir yol izlenecektir.
Ardindan reklamin kuramsal evrimi, dilsel iletisinin kiiresellesmeyle birlikte
Oykiilendirilisi ve bu siire¢ i¢erisinde mesajlarin dokusuna metafiziksel imgelerin nasil

monte edildigi kaydedilecektir.
1.1.  Bir Marka Iletisimi Bileseni Olarak Reklam

Marka kavrami, bir firmanimn iiriin ve hizmetinin rakiplerinden ayrigmasin
saglayacak sekilde soyut ve somut degerleri yapisinda bulunduran semboller biitiinii
olarak tanimlanir (Elden, 2018, s. 94). Bu degerlerin insa edilmesi, korunmasi,
tanitilmast markanin yaptig1 ve siirdiiriilebilirligini sagladigi planh ve stratejik iletisim
caligmalar1 ile miimkiindiir. Bu baglamda Elden, biitiinlesik marka iletisimini
markanin sahip oldugu en degerli varlig1 yonetmek icin tiim iletisim aktivitelerini bir
araya getiren stratejik yonetim unsuru olarak kaydeder (Elden, 2018, s. 128,129).
Tiiketicilerin marka hakkinda olumlu bir alg1 ve tutuma sahip olmalari i¢in iletisim

stirecleri stratejik olarak yonetilmelidir.

1.1.1. Reklamin Marka iletisiminin Anatomisi

Marka iletisimi aslinda marka yonetiminde alinan stratejik kararlar
dogrultusunda iletisim yonetimi ve tasarim olgusunu ickinlestiren bir olgudur. Marka
yOnetimini semsiyenin istiine koyup onu ac¢tifimiz zaman onun altindaki
paradigmalardan biri marka iletisimi yani markanin iletisiminin yapilmasidir. Bir
markanin markalagsma politikas1 onun markasmin iletisiminin yapilmasi ile ancak
miimkiindiir. Reklam ve taniim amacgli olan bu iletisim markalagsma siirecinin
vazgecilmezidir. Bu reklam mecrasinin bizzat reklam ve tanitim i¢in kullanilmasi da
yine marka iletisiminin konusu dahilindedir. Kasit bir markanin yonetilmesi
baglaminda iletisiminin yapilmasidir, iletisimi yapilirken de reklamsal mesajlarin

ortaya ¢ikmasidir.
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Firmalarin pazarlama stratejileri dahilinde ele alinan, marka ile tiiketici
arasinda baglantiy1 kurabilecek tiim iletisim faaliyetlerini iceren marka iletisimi
cabalari, pazarlama karmasinin tutundurma unsurlari kapsaminda
degerlendirilmektedir. Biraz daha acilacak olursa halkla iliskiler, reklam, satis
gelistirme, kisisel satig, dogrudan pazarlama ve satin alma noktasi gibi unsurlardan
olusmaktadir (Taskiran, 2017, s. 76). Pazarlama karmasina iletisim unsurunun dahil
olmasi reklam faaliyetleriyle basladigi i¢in reklamin marka iletisimi i¢in Gnemi
biiyiiktiir (Taskiran, 2017, s. 86). Bu ylizden tezimizde reklam denildiginde, marka

iletisiminin vazgecilmez bir bileseni olarak akla gelecektir.

1.1.2. Reklamin Mimari Yapisinin Arka Planm

Genel itibariyle reklam tiiketiciyi markayla bulusturur, iletisime gegirir. Bir
bagka ac¢idan markay1 hareketlendirir, bilinir, duyulur hale getirir. Reklam mesajlar1
temsil ettigi marka lehine isler, markay1r 6ne c¢ikarir, marka i¢in calisir. Tabir
yerindeyse reklam markanin iletisim neferi, oncli giicii, tiiketicilere siirekli ve
stirdiiriilebilir animsatici, marka bagliligina kapi aralayan mihmandar olarak islev

gOriir. SOziin 6zii markanin iletisimini yapar.

Bir markanin iletisim iglevini {istlenen reklamin mimari yapisi iginde en 6nemli
kisim dilidir. Reklamin dogasina en uygun dil “simgesel dil ”dir. Reklam, s6ylemini
bu dille iletir, imgelemimizi isgal ederek gelecek beklentilerimizin sinirlarini ¢izer.

Hatta diislerimizi kullanip ayartir (Camdereli, Yonetisim ve Reklam Iletisimi,
2004, s. 57). Bu baglamda her dil gibi reklam da i¢inde barindirdig1 degerler dizgesi
dolayistyla bir anlam evreni insa eder, sadece insa etmekle kalmaz kisilere ve
toplumlara ayn1 zamanda anlam haritalar1 ¢izer. Bagka bir deyisle reklam diinyay1
kendi bakisiyla yorumlar, toplumsal yasami belirler. Reklamin dili, ayn1 zamanda

mitsel bir dildir, markalarin mitsel dilidir.

“lyi bir reklam bildirisi en zengin retorigi yogun olarak taswr, insanligin biiyiik
diissel izleklerine kesin ama ¢ogu kez tek bir sozciikle ulasmasim bilir. Imgelerin
sundugu biiyiik ve biiyiilii ozgiirliik evreni reklam dilinde karsilik bulur... Her

reklam tiriinle kosutluk arz eden bir imgelem yaratir, iiriinle ozdeslesecek bir séylem
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gelistirir; baska bir sey anlatirken soyledigi hep iiriindiir ” (Camdereli, YOnetisim
ve Reklam Iletisimi, 2004, s. 58) (Barthes, 2021, s. 188-193).

Reklam mimari yapisini, dili ve sdylemini sezdiren bu kisa girigin ardindan,
iletisim sektoriindeki teknolojik olusumlardan bahsedilmesi uygun goriilmiistiir.
Reklamin c¢agimizdaki doniislimii yasanan teknolojik yenilikler {izerine bina
edilmistir. Bu sekilde teknolojik yeniliklerin, ekonomik hayat ve iligkilere nasil
yansidig1 daha acik bir sekilde gozlemlenebilecektir. Amaglanan reklamin s6z konusu

gelismeler 15181nda nasil bir ¢cehre kazandigini ortaya koymaktir.
1.2.  Reklamin iletisimsel Evrimi

Markalarin iletisim sekillerinin, uzamlarinin, araglarin, iletisimin igeriginin
ve stratejisinin, reklamin anatomisinin ge¢misten bugiine nasil sekillendigini
anlayabilmek icin Iletisim Devrimi’nin en 6nemli dinamosu olan teknolojinin
belirleyiciliginden bahsetmekte fayda vardir. Insanlar m1 teknolojiyi iletisim icin
kullaniyordu yoksa teknoloji mi insani edilgen hale getiriyordu? Zamanla hegemonik
hale gelen iletisimin parametrelerini anlamada sdylenenlerden ¢ok sdylenmeyenler
onem kazaniyordu. Bir ahtapot gibi ¢esitlenen mecralardan etrafi sarilan tiiketiciler,
ortimcek agina takilmig birer kullanict miydi yoksa Ag Toplumu’nun birer goniillii
parcast miydi? Aslinda segtiklerinden ¢ok onlar i¢in uygun goriilene mi maruz

kaliyorlard: sorular1 Frankfurt Okulu’ndan bu yana tartisilageliyordu.

1.2.1. Iletisim Devrimi’nden Giiniimiize Teknolojik Agilimlar

Reklamin mimarisinin 21.yiizyildaki yap: taslarini, kurgusunu ve olusturdugu
sistemi kavrayabilmek icin iletisim diinyasindaki evrimin goézden gegirilmesinin
caliymamiz agisindan yararl bir giris saglayacag diisiiniilmektedir. ilgili literatiir
tarandiginda reklamin; iletisim uzaminin énemli, hatta olmazsa olmaz bir boyutunu

temsil ettigi goriilmektedir.

Zaman igerisinde evrilen/degisen/gelisen ve yeni agilimlar kazanan reklam
kavrami en basit ifadesiyle Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir seyi halka tanitmatk,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol olarak”

tammlanmaktadir (Elden, 2018, s. 136).  Etkili Iletisim Terimleri sozliigiinde ise
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reklam, insanlarin Onerilen davranis bi¢imlerini kendiliklerinden benimsemelerini
saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu kez tekrarlanan iletilerin kitle iletigim
aracilifiyla sunulmasi etkinligi olarak kaydedilmektedir (Elden, 2018, s. 137).
Franzen’in ise ikna olgusunu one ¢ikararak pazarlama, iletisim ve sosyal psikolojinin
i¢ ice gectigi bir tanim yaptig1 goriilmektedir. Franzen reklami, “dolayli ikna siireciyle
iligkili olan, tiriintin yarar iizerine yapilanan ve etkileyici izlenimi olusturarak zihni
satin alma eylemine yoneltecek bir siire¢” olarak vurgulamaktadir (Peltekoglu, 2019,
s. 3). Institute of Practioners in Advertising (T: Reklamcilikta Uygulayicilar Enstitiisii)
yine bu tanimi1 destekler tarzda reklam i¢in “iriin veya hizmetle ilgili, ikna edici satig
mesajlarimin dogru alicilara ulastirilmasidir” agiklamasini ortaya koymaktadir
(Peltekoglu, 2019, s. 5). Bunu yaparken de tiiketici beklenti ve davranislarinin
incelenerek sunulacak faydayr maksimize eden en etkili iletisim bi¢iminin se¢ilmesi

gerektigini eklemektedir.

Reklam Terimleri ve Kavramlari’na gore reklam; insanlarin dikkatlerini, bir
iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calisir. Onunla ilgili bilgi verir. Ona
iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini amaclar. Boylece “belirli bir goriisii
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan, iletisim araclarindan yer ya da siire
satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret
karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur” (Elden, 2018, s. 137). Daha bir¢cok
kaynakta reklam farkli sekillerde ifade edilse de muhteva acisindan yukarida isaret

edilen Ozellikler tekrarlanmaktadir.

Ancak reklama elestirel yaklasan antropolog Jules Henry reklamciligin felsefe
satmakla ilgili oldugunu belirtir ve reklam1 “Amerikan kafasina ahlaki bir komut
olarak eklenen olaganiistii yiiksek bir yasam standardindan medet uman akil dis1 bir
ekonominin ifadesi” olarak goriir (Peltekoglu, 2019, s. 3). Ote yandan toplu veya

biitiinciil bir yaklagimi bize Camdereli agagida soyle tespit etmektedir:

“Reklam, kendisi de bir tiriin olmakla birlikte, basat islevi bir iiriiniin
tamtimint yapmak ya da satisini artirmak ic¢in potansiyel alicilara satis
iletileri gondermekle esdeger tutulabilecek, bir iiriin ya da hizmetin (bazen

de kurulusun) tanitim icin kitle iletisim ara¢larindan yer/zaman satin alarak
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tiiketicilere dogrudan ulasma ¢abast bi¢iminde tanimlanabilir” (Camdereli,

Reklamin Gorme Dedigi, 2013, s. 76).

Reklam, kimi zaman edilgen bir yansitici, kimi zaman da etkili bir
belirleyicidir. S6z konusu tespit iki farkli diizlemde degerlendirildiginde karsimiza
ilkin reklamin “biiyiik degisim ve olusumlar: kapsayan, kalin ¢izgileriyle toplumsal ve
siyasal tarihi yansitan” dzelligi ¢ikmaktadir. Ikinci olarak ise, reklam ayn1 zamanda
toplumsal yasamin “bin bir ayrintisin1” gdzler Oniine seren; yiyecek, giyecek, ilacgtan;
eve, hayvana ve hatta cariye satiglarina kadar, ¢ok ince noktalara kadar bize bilgi

vermektedir. (Camdereli, Reklamin Goérme Dedigi, 2013, s. 76).

Kiiresel baglamda, ylizyillin baslarinda Birlesik Devletler’de ilk kez giin
yiizline ¢ikan geleneksel reklam kurami, tek bir varsayima, yani etki hiyerarsisine
dayaniyordu. Bu varsayim tiiketici olmayan bir kisinin tiiketici haline getirilebilmesi
icin reklamin biligsel, duygusal ve davranigsal evreden gecmesi gerektigini
ongoriiyordu. Hatta bu evrelerin siralarinin degismesi de miimkiin goriiliiyordu. En
genel anlamda ise “lreticilerin tiiketicilerle kendi iiriinleri hakkinda iletisim kurma
volu” olan reklam, {irlin hakkinda bilgi vererek kamuoyunun tercihlerini etkileme,
hedef kitleyi arzulanan satis stratejileri dogrultusunda edilgenlestirme yontemidir

denilebilir (Camdereli, Reklamin Gorme Dedigi, 2013, s. 76-77).

1.2.2. lletisim Kuramlarinin Zaman i¢indeki Evrimi

Reklam, iletisim yoOnetiminin 6nemli bir bileseni, etkili bir iletisim
bi¢imidir/uzamidir. Reklamda oldugu gibi iletisimin de kavram, kuram ve siire¢ olarak
zaman igerisinde evrildigini sdylemek miimkiindiir. Bu ¢er¢evede degerlendirildiginde
iletisim kavramu tarih igerisinde yalnizca tek yonlii bilgi aktarimi, iletimi olmaktan
cikmis; glinlimiizde daha c¢ok tiim yasami sarmalayacak bi¢cimde bir ileti paylasima,
anlam aligverisini, siirdiiriilebilir bir edim ya da akigkan bir siireci gerekli kilan bir
anlam arama ¢abasi, katilanlarin bilgiyi olusturup karsilikli bir anlamaya ulagsmak
amaciyla bu bilgiyi paylastiklari bir siire¢ haline gelmistir (Camdereli, Iletisime Giris,
2019, s. 14-15). “lletisimin 6zii konusmak veya yazmak degil, paylasmaktir” séziinde
de benzer bir mana goriilmektedir (Barli & Avci, 2016, s. 2).
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Elden en genel anlamda iletisimi sdyle aciklar: “Iletinin aktarim siirecindeki
gonderen ve alict arasindaki iliskilerde islevsel olan génderen, alici, kanal, ileti ve
etki kavramlarim anlatir... Iletigim, birinin digerleri iizerinde bir eylemi, digeriyle
etkilesimi ve digerlerine bir tepkisi olabilecegi gibi, bunlarin hepsi de olabilir” (Elden,
2018, s. 23). Bir bagka tanimda ise iletisim, belli bir konu ya da durumla ilgili diisiince
birligi kurmak i¢in mesajin kaynak tarafindan kodlanarak olusturmasi ve bir kanal
yoluyla hedefe ulastirilmasi ve hedef tarafindan agcimlanarak geribildirim siirecinin

saglanmasindan olugan bir siire¢ olarak kaydedilmektedir (Elden, 2018, s. 23).

[letisim kavramimi holistik bir bakis acisiyla ele alan Peltekoglu ise renkler,
bicimler, kokular 6zetle duyularla algilanan her iletinin anlamlandirildigina deginerek,
iletisimin sadece soze indirgenemeyecek yapisina dikkat ¢ekmekte, dolayisiyla
kaynaktan hedefe gonderilen iletilerin pek c¢ok ogenin bileskesi oldugunu
belirtmektedir (Peltekoglu, 2019, s. 27). Bu goriisiiyle reklamin iletisim bigimi olarak
stratejistlerden art direktorlere, ndrologlardan sosyal psikologlara kadar genis bir
uzman Yyelpazesinin ortak calisma alani olan disiplinler arast yapisini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda Drucker’m “Iletisimde en énemli unsur séylenmeyenleri
duymaktir” s6ziiniin de Peltekoglu’nun yaklasimini destekledigi goriilmektedir (Barli

& Avcl, 2016, s. 1).

lletisimi “iletiler araciligiyla toplumsal etkilesim” olarak betimleyen Fiske
iletisim ile kdltiiriin yasaminin merkezinde yer aldigini iddia etmektedir. Agilacak
olursa, Fiske iletisim aragtirmalari ile kiiltiir aragtirmalarini biitlinlestiren bakis agisiyla
iletisim arastirmalarinda iki temel okul olduguna isaret etmektedir. Bunlarin birincisini
iletilerin aktarildig1 ‘Siire¢ Okulu’ olarak adlandirmaktadir. Bu goriise gore iletisim,
bir kisinin digerinin davranisini ya da zihinsel durumunu etkileme siirecidir. Ikinci
okul ise iletigimi anlamlarin iiretimi ve degisimi olarak gérmektedir. Metin ve kiiltiir
aragtirmalarinin yapildig1 “Gostergebilim Okulu” olarak nitelendirilen bu ekolde

temel aragtirma yontemi olarak gostergebilim kullanilmaktadir (Fiske, 2019, s. 72).

21. yiizyilda iletisimin son derece etkin ve vazgecilmez, hegemonik tarzda
biitiin sosyal ve kisisel iliskileri etkileyen baskin bir kimlik kazandig1 yazarlar, sosyal
bilimciler ve insan bilimleri uzmanlarinca kabul edilmektedir. Akademisyen Armand

Mattelart ile arastirmaci Michele Mattelart Iletisim Kuramlart Tarihi eserinde
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iletisimin hegemonyas1 konusundaki fikirlerini soyle 6zetlemislerdir: “Dogrusal ve
stirekli ilerlemeye iliskin us¢u ideolojinin iflasindan sonra iletisim nobeti devraldi ve
insanligin kendi gelecegi icin umutsuzca bir anlam aradigi tarihsel anda kendisini
onun evriminde en tistiin parametreymis gibi sunuyor” (Mattelart & Mattelart, 2017,

s. 147).

1.2.3. Enformasyon Teknolojilerindeki Gelismeler ve Kitle Iletisim Araglart

[letisimin giiciinii anlatirken i¢inde bulunulan dénemi “Enformasyon Cagi”
olarak tanimlayan Castells, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle aglara
dayanan bu evredeki toplumu ‘ag toplumu’ olarak nitelendirmektedir. Iletisimin

etkinligi konusundaki diisiincelerini su ifadeyle per¢inlemektedir:

“Toplumun normlarimin tammlanmasinda, bu normlarin giindelik hayata
uygulanmasina iligkin temel savags insan zihninin sekillenmesi etrafinda déniiyorsa,
iletisim bu savasin merkezindedir. Insan zihni iletisim sayesinde toplumdaki ve
dogal c¢evresiyle etkilesim icine girer. Bu iletisim siireci, belli bir toplumda
iletigimin yapist, kiiltiirii, 6rgiitlenmesi ve teknolojisine gore gerceklesir” (Ozgetin,

2019, s. 262-265).

Daha da oOnemlisi teknolojiyi insan ve toplumla birlikte almaktadir.
Teknolojinin  toplum oldugunu ve toplumun teknolojik aygitlar olarak
anlasilamayacagin1 da belirtir. Castell’e gore enformasyonel kalkinma big¢iminde,
iiretkenligin  kaynagi, bilgi {retme, bilgi isleme ve sembollerle iletisim
teknolojisindedir. Kiiresel bir kiiltiir ile bir¢ok farkli kimligin yan yana gelistigi,
kaotik, karmagik bir yap1 ortaya ¢ikmaistir.

Endiistri Devrimi’ni temsil etmede makine ne kadar dnemli bir sembol ise
Iletisim Devrimi’nde bilgisayar ve internet o kadar bilyiik bir gostergedir. Bu
baglamda Omiir, bilgisayar kullaniminin gelisim asamalarini dort kisimda incelemistir
(Omiir, 2002, s. 107). Birinci dénem 1945-1970 yillar1 arasinda ABD’nin uzay ve
askeri calismalarinin oldugu doénemdir. Ikinci donem, 1955-1980 yillar1 arasinda
bilgisayar kullaniminin bilimsel alandan ekonomi alanindaki is diinyasina yayiligidir.

Ucgiincii donem, 1970’lerden 1990’lara kadar olan bilgisayarlarin topluma yararl
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olacak sekilde kamusal hizmet alanlarinda (egitim, saglik vd.) kullanilmasidir.

Dordiincii donem ise bilgisayar kullaniminin bireysel diizeye inmesidir.

Iletisim alanindaki radikal gelismelerin ¢ikis noktast Amerikan Birlesik
Devletleri’'nde askeri amacgli kullanilan bilgisayar ve internet olmustur. Zamanla
internet ve bilgisayarin kullanimi genelin ve bireylerin kullanimma sunulmustur.
Sonrasinda devreye giren mobil iletisim ve sosyal medyanin katalizorliiglinde
iletisimdeki degisim hiz kazanarak bilgi, diislince ve duygularin iletiminde zaman ve
mekan/mesafe ortadan kalkmistir. 1970’lerde gelisen mikrogip teknolojisiyle birlikte
bilgisayar devreleri endiistrinin her alanina yayilmstir. Ilerleyen dénemde kisisel
bilgisayarlarin ¢ikmasi ve teknolojinin ucuzlayarak insanlarin hayatina girmesiyle
birlikte bilgi isleme olanag1 biiylik kurumlardan bireysel bazda kullanima da inmeye
basladi. Bilgisayarin saglamis oldugu askeri, endiistriyel ve ticari enformasyonun
hareketi sayesinde yapilan islemler kiiresel diizeye ulasti1 (Crowley & Heyer, 2019, s.
366-367).

Internet profesyonel ve giinliikk yasam alanindaki her noktaya bilgiyi hizla
ulastirma agisindan bir devrim gerceklestirmistir. Barli’nin da belirttigi tizere ¢ok kisa
stirede diinyanin farkli yerlerini birbiriyle baglayan bir elektronik iletisim devrimi
yasanmaktayd: (Barl1 & Avci, 2016, s. 125). Internet olarak adlandirilan bu teknolojik
atilimla birlikte kullanim 6zel alan, kamu alan1 ve daha birgok farkli uzama yayildi.
Milyarlarca insan nerede olduklar1 Onemli olmaksizin birbirlerine bir “tik”
mesafesinde ulagsma imkan1 buldu. Internet temelli iletisim teknolojilerinin sagladig
bilgi depolama, istenildigi zaman istenildigi yerden bilgiye ulasma 0&zellikleri

sayesinde sanal organizasyonlar kuruldu (Barli & Avci, 2016, s. 127).

Monavic, modern medya ile bilgisayarlarin gelismesinin ayn1 déneme denk
gelmesine dikkat c¢ekerek “Kitle iletisim araglart ve veri isleme birbirlerini
tamamlayan teknolojilerdir, birlikte ortaya c¢ikarlar ve gelisirler, modern kitle
toplumunu olanakl kilarlar” demektedir (Crowley & Heyer, 2019, s. 372). Diinyanin
farkli yerlerinde birgok insan ayn1 anda ayn1 bilgiye ulagsma, ayni miizigi dinleme, ayn
filmi izleme, birlikte ayn1 oyunu oynama, ayn1 sergiye katilma, ayn1 makaleyi okuma,
ayni reklami gérme ve ayni iirlinii satin alma firsat1 buldu. Bilgi, deneyim, aligveris,

hizmet, ticaret, liretim, tiikketim, kiiltlir, beslenme aligkanliklar1 ve bununla birlikte
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uluslararas1 markalarin iletisimi de kiiresellesti. Giingor, bilgisayar temeline dayanan
dijital iletisim teknolojilerinin kullanildig1r bu iletisimsel zaman dilimini “Dijital

Iletigim Cag1” olarak adlandirmaktadir(Giingdr, 2020, s. 397).

1.2.4. Dijitallesmenin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Dijital teknolojilerin geleneksel medyay1 giiclendirirken yeni medya
mecralarinin ¢esitlenmesi ve siirekli degisimi ile birlikte iletisim alanindaki pek ¢ok
kavram, kuram ve modelin de yeniden ele alinmasi gerektigini de eklemekte idi. Bu
stirecte tek degisen teknoloji degildi. Ayn1 zamanda bu teknolojiyi kullananlarin
davraniglar1 da hizla degismekte idi. Bu degisim ise Dijital Cag’in yeni kavramlarindan
biri olan “prosumer (iiretiiketiciler)” olgusunu literatiire sokuyordu. Tiiketici kavrami
form degistiriyordu c¢linkii insanlar artik tiiketirken {iretiyor, iirettiklerini tekrar
dolasima sokuyorlardi. Prosumer, tiiketici (Consumer) ve iiretici (Producer)
kelimelerinden tiiretilen bir kavram olarak pazarlama diinyasinda yer almaya
baslamisti. Hedefin pasif oldugu iletisim modelinden herkesin aktif oldugu 6yle bir
doneme girilmisti ki, Glingor’iin ifadesiyle “kimin etkileyen, kimin etkilenen
oldugunun” anlasilmasi i¢in detayl bir ¢calisma gerektirmekte idi (Giingor, 2020, s.
398). Uretiiketenler olarak amilan kitle, kurumsal medya ile yakinlasip, Jenkins’in
ifadeleriyle; “yondesme kiiltiiri’nii ortaya cikarmaktaydi (Bereket, 2018). Yeni
medya ile geleneksel medyanin i¢ ice gectigi “yondesme kiiltiirii "'nde medya artik her
yerde idi. Jenkins, yeni medyanin bireylere en biiyiik katkilardan biri olarak kolektif
zekayr gostermekteydi; bunu medyanin giicline alternatif bir yap1 olarak

tanimlamaktaydi.

Henry Jenkins paylasim kiiltiirii icinde, daha ¢ok medya igerigi iiretilmesinin,
medyanin sahipligini de cesitlendirdigini hatta tekellesmeye mani olarak esik
bekgilerini de elimine edebilecegini sdylemekteydi. Bu gorlise elestirel bir yaklagimda
bulunan Fuchs ise, bireylerin ag iizerinde istedikleri bilgiye ulagmalarinin bedelini
agin icinde igerikleri lireten ‘modern’ koleler olarak emekleriyle o6dediklerini
sOyleyerek durumu “dijital emek somiiriisii” soylemi ile 6zetlemekteydi. Agda kalmak
bir siiperpanoptikon (Yanik, 2017) yapist igerisinde daimi bir gézetim ve denetim
altinda olmay1 gerektirirken kisisel mahremiyete zarar vermekteydi. Bu yaklasimi
Fuchs, Dallas Symthe’nin “metalasmis seyirci” kavramimi ¢ok daha genis bir

yelpazeye tasimist1 (Bereket, 2018). Fuchs bu konudaki tartismanin sonucunun giiniin
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sonunda hangi uluslararast firmanin kazangli oldugu sorusunun cevabinda

bulunabilecegine isaret etmekteydi.

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler devam ederken dijital iletisim
teknolojilerinin  insanlar  ilizerindeki  etkilerinin  tartigmalar1 da  giderek
artryordu(Giingdr, 2020, s. 416). insan ve toplumlarin birbirinden kolayca haberdar
olmasinin karsisinda gdzetlenme paranoyasi, diinyadaki hegemonik giiclerin dijital
teknolojilerin egemenlik ve bagimlilik iliskilerini pekistirecekleri birer denetim
mekanizmasi olarak kullanilabilecekleri goriisii durmaktaydi. Geligmeler teknolojik
belirleyicilik ve kiiresellesme tezleri dogrultusunda McLuhan’1n kiiresel kdyiline mi
gotiirecekti yoksa goniillii koleler olarak icinde hapis kalinacak camdan bir

hapishaneyi mi sorular1 halihazirda cevaplarini aramaktaydi.

Iletisim teknolojisindeki gelismeler baska bir deyisle iletisim Devrimi’nin
sonucu kisaca ‘Globallesme’ veya ‘Kiiresellesme’ olarak anilmaktadir. En basit
tanimiyla kiiresellesme “Sermayenin, mallarin, insanlarin (turistlerin yanm sira
go¢menler ve miiltecilerin), imgelerin ve fikirlerin diinya ¢apinda yogunlasan akist”

olarak adlandirilmaktadir ( (Lavenda & Schultz, 2018, s. 257).

Gergekten de kiiresellesme terimi akademik ve kamusal alanda 1990’lardan
itibaren giderek yogunlukla duyulmaya, islenmeye ve tartigilmaya baslanmisti.
[letisimin giiciiniin Adeta ‘cografyanin sonu’ dedirtecek sekilde yerkiirede bugiine
degin sahit olunmayan bir ‘entegrasyon’ sagladiginin alt1 ¢iziliyordu. Diinyanin séz
konusu “i¢iceligi” (ing: convergence) sadece veri, haber, bilgi akisinda degil, ayni
zamanda ekonomik iligkilerden, siyasal, hatta kiiltiirel diizlemlere de mi sigramisti
acaba (Robertson, 1992)? Kiiresellesme dinamiklerinin yerkiireyi biiyiik ol¢iide
kapsadigi, tabir yerindeyse sarip sarmaladigi dile getiriliyordu. “Diinya diizdiir”

diyebiliyordu bir yazar (Friedman, 2006).

Kimi aydinlar pek etkilenmemisti; kiiresellesmenin sagladigina inanilan
uluslarasir1 entegrasyonun hayli abartildigi inancindaydilar. Kaldi ki, onlara gore 21.
ylizyilin arifesinde yasanan kiiresellesme, aslinda tarihsel olarak pek yeni degildi,
iistelik benzersiz de degildi. 19. ylizyilda, daha spesifik olarak, 1870 ile 1914 yillar
arasinda Avrupa merkezli diinyada kurulan siyasal “gili¢ dengesi” ve liberal ticaret

politikalar1 sayesinde entegrasyon ve karsilikli bagimlilik daha yiiksek diizeyde
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cereyan etmisti (Hirst & Thompson, 1996). Bagimlilik eksenli bir diinya siyasetinin
savunucularina bakilirsa kiiresellesme kapitalist sistemin yeni emperyal(ist) evresiydi

(Wallerstien, 2000) (Erdogan & Alemdar, 2005).

1.2.5. Kiiresellesme ile Gelen Ekonomi Politik Kiiltiir ve/ya Kiiltiir
Endiistrileri

Ilgili literatiiriin taranmasiyla en azindan iki agidan yasadigimiz
globallesmenin bu yiizyila ait bir olgu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ilkin, sunu séylemek
miimkiindiir ki, bolgesel ve milli sirketler uluslararasi ekonomiye kiireselleserek
adapte, hatta egemen olmus (Balaam & Dillman, 2015, s. 571 vd) ve biiyiik 6l¢iide bu
sayede kiiresel ekonomi politikte bugiine degin rastlanmadik derecede bir “iglevsel
entegrasyon” saglanmistir (Sunar, 2021, s. 411). Burada ayrintilarina inemeyecegimiz,
fakat bundan sonraki boliimde deginecegimiz sekilde, iletisim Devrimi’nin olanaklar:
ile diinya ekonomisi hem kiiresellesmis hem de iiretim-tiikketim iligkileri agisindan
yepyeni bir paradigmatik sigrama yapmistir. Sadece bu nokta bile baz1 yazarlarin
glinlimiliz diinya ekonomisinin ‘post-modern neo-liberal ge¢ kapitalizm’ seklinde
doniistiigiinii  savunmalarina yetmistir. Kiiresellesmenin Endiistri Devrimi’nin
tetikledigi, Modernite’nin asinip, asilmasina neden oldugu, bdylece insanoglunun
medeniyet tarihinde sanki yeni bir “post-modern” cagin ag¢ildigi disiiniilmektedir

(Oke, 2012).

Kiiresellesmenin 6zgiin niteligini delillendirme acisindan ikinci bir husus da
kiiltiirle ilintilidir ya da ekonominin yan sira kiiltiiriin kiiresellesmesiyle ilintilidir.
Yine sosyal bilimcilerin bir kismi, kiiresellesme siirecinin diinya ¢apinda kiiltiirleri ve
kimlikleri etkiledigini vurgulamaktadir (Huntington, 1996). Kiiresellesmenin
lokomotifleri diinyaya kimlik dayatmaktadirlar, bu da kiiltiirel hegemonya veya daha
acik, fakat alisilageldik ifadeyle kiiltiirel “emperyalizm”dir. Kiiltiirel ¢esitlilik iceren
cogul medeniyetler yapist diinyadan silinmekte yerine tekil baglamda
standartlagtirtlmis  kimlikleriyle, tekno-ekonomik bir kiiresel uygarlik ikame
edilmektedir (Tomlinson, 1991). Buna ileride de goriilecegi gibi kiiltiirel post-

kolonyalizm tanimlamasi da yakistirilmaktadar.

Kiiresel medya, film ve miizik endiistrileri, bu baglamda zikredildiginde Bat1

ve  Ozellikle  Amerikan  kokenlidirler.  Ornegin “Coca-Colalasmak”,
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“McDonaldlagmak” gibi terimler Amerikan sirketlerinin kiiltlirel ikonlarinin
etkileyiciligine isaret etmektedirler. Watson ( (Watson, 1997) yerel tatlara uyum
saglamak icin meniisiinde ufak degisiklikler yapsa da McDonald’s restoranlarinin
ac1ldig1 her iilkede giinliik yeme diizenini degistirdigini, dogum giinii kutlama partileri
gibi yeni gelenekleri dolasima soktugunu iddia eder (Sunar, 2021, s. 413) (Ritzer,
2019).

Ote yandan, pek ¢ok gozlemci kiiltiirel homojenlesme genellemesine karsi
cikmaktadirlar. Aksine kiiresellesmenin geri tepip bazi mahallerde farkliliklara gegit
verecegini, hatta onlar1 tahrik bile edebilecegini savunurlar (Appadurai, 1990). Daha
iyimser gozlemciler, kiiresellesmenin lokal renklere “glokal” bir melezlesmeye bel
verebilecegine isaret etmektedir. Ancak, s6z konusu ‘“hibritlesme”nin (a)simetrisi
unutulmamalidir. Kiiresel olanin yerellesmesi ile yerel olanin kiiresellesmesi arasinda
dengenin hangi optimum seviyede kurulabilecegi veya kurulup kurulamayacagi hala

tartisilmaktadir.

Kiiresellesmenin olumlu ve olumsuz ydnleri ile daha ne kadar tartisilmaya
devam edilecektir, kestirmek giic. Ancak, toparlanacak olursa kiiresellesme
bazilarinca yikici bir gii¢ olarak goriilmektedir. Oysaki, literatiiriin bir bélimiinde ise
kiiresellesmeye pozitif bir gii¢ olarak bakanlar vardir. Bu gruba gore kiiresellesme
ekonomik refahin genislemesine, farkli fikirlere ve yabanci kiiltiirlere hosgorii ile
bakilmasina katkida bulunacaktir. New York Times kose yazart Thomas Friedman
yazmig oldugu iki eserle kiiresellesmeyi savunur ve bu calisma agisindan ilgimizi
ceken iddiali bir tespitte bulunur (Friedman, 1999) (Friedman, The World is Flat: A
Short History of the Twenty-First Century, 2006) : “McDonald’s "in oldugu iki iilke
birbiriyle savasmazlar” (Friedman, The Lexus and The Olive Tree: Understanding
Globalization, 1999, s. 248). Dogaldir ki, elestirilir. Aksi belgelenir, Kosova savasi
ornegiyle. Friedman geri adim atmayacaktir. The Lexus and The Olive Tree adl
kitabinda isim babasi oldugu “Catismalar1 Gidermek i¢in Altin Kemer Teorisi’ni
genigletir. McDonaldlasma ile baris arasindaki iliskinin kurgusunun yanlis
algilandigindan dem vurur. Friedman, McDonald’s’in agilabilecegi kapitalist
ekonomik kiiresellesme kivamina gelmis tilkelerin savasi — firsat maliyeti dolayisiyla

— gbze almayacaklarini, birbirleriyle ¢catismaktansa hamburger sirasinda beklemeyi
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tercih edeceklerini ileri siirer (Friedman, The Lexus and The Olive Tree:

Understanding Globalization, 1999, s. 249).

Friedman, McDonald’s’t metafor olarak kullandigin1 ifade eder,
kiiresellesmeyi diisiinerek...Baska bir deyisle, ekonomik kiiresellesme ve dijital
entegrasyon catismayi verimsiz kilmistir. Saldirganligi caydirict emniyet subaplari
McWorld’un sistematigine yerlesmistir. McDonald’s’in bulundugu iilkelerin halki
arttk savagsmak istememekte, daha iyi bir hayat tarzinin nimetlerini yasamak
arzusundadirlar (Friedman, The Lexus and The Olive Tree: Understanding
Globalization, 1999, s. 253). Boylece diinya Friedman’a bakilirsa, Lexus (araba
markasi) ile gezip-tozmay1 isteyenlerle zeytin agaci semboliiyle eski gelenekleri
umutsuzca yasamay1 siirdiirmek isteyenler arasinda boliinmiistiir. Bu, eski ile yeni
(cag/devir) arasinda bir ayrimdir. Bagka bir deyisle, BigMac yiyenlerle yemeyenler
arasindaki fark, barig-huzur-refah arzusunda belirginlesmektedir. Friedman,

McDonald’s modeli kiiresellesme jeopolitigi yenecektir, der.

1.3. Uretimin Kutsanmasindan Tiiketim Mistisizmine Déniisiimdeki Felsefi

Izdiisiimler ve Reklam iletisimi

Hangi tarihsel evresinde olursa olsun kapitalizm, piyasanin arz-talep
dinamikleri dogrultusunda sekillenmektedir. Uretilenin tiiketime akisinda satis,
pazarlama ve reklam siiregleri, kapitalist sistemin i¢inde bulundugu yapisal cerceve
dogrultusunda belirlenmistir. Bu baglamda teknolojik altyapr kadar kapitalist
ekonomik modelin arka planinda daha soyut bir uzamda yer alan felsefi ortamin da

irdelenmesi hem genel itibariyle hem de tezin ana konsepti acisindan yararli olacaktir.

Bundan énceki béliimde kapitalizmin iletisim Devrimi’nin sundugu teknolojik
firsatlarla nasil kiiresel boyut kazandig1 iizerinde durulmustu. Bu béliimde ise reklamin
iletisim evreninde belirgin oldugunu diislindiigiimiiz ekonomik diisiince ve
uygulamalarin felsefi siitunlarina egilinecektir. Amag, reklamin tarihgesini 6zetlemek
degildir. Vurgulamak istenilen, giliniimiiz reklamciligimin tezin sorunsali
dogrultusunda daha iyi kavranmasini saglayacak sekilde bir felsefi doniisiime dikkat
cekmektir. Boylece, reklamin evrilisinde metafiziksel imgelerin kullanilisina tanik

¢

olunabilecektir. Calismada bu siireg; kisaca “liretimin kutsanmasindan tiiketimin

mistisizmine” baglig1 altinda tanimlanacaktir.

25



Bu agamada kapitalist sistemde iiretim ve tiiketim birbirlerinden ayristirilabilir
mi, sorusu akla gelebilir. Ne var ki, aralarindaki etkilesimin varlig1 yadsinamamakla
birlikte burada mesele vurgulamada yatmaktadir. Zorlu’nun da belirttigi gibi, iiretim
odakli ekonomik modellerde ekonomi politik, ¢calisma ve refah1 arttirma yoniindedir.
Tiiketim eksenli ekonomik akilsalcilik ise giindelik hayatin ekonomik olmayan

yonlerine de 6zellikle 151k tutmayi yegler (Zorlu, 2016, s. 11-12).

1.3.1. Uretim Kapitalizminin Biiyiime’yi Takdisi ve Protestan Etigi

Iktisat tarihi, kapitalizmi ticaret (merkantalizm), iiretim (endiistri) ve tiikketim
basliklar1 altinda incelemektedir. Burada konumuzu dagitmamak i¢in insanoglunun
iktisadi seriivenindeki toplayici, avcl donemleri iizerinde durulmasina gerek yoktur.
Onemli olan feodal toplumdan Sanayi Devrimi ile burjuvanin egemen oldugu bir
sosyo-ekonomik diizene gegilmesidir ki, iste bu kapitalizmdir. 19. ylizyila damgasinm
vuran bu gelisim, liretime, daha dogrusu iiretimin ‘mekaniklestirilmesi’ne dayanir.
Sermaye birikimi edinen yeni sinif — burjuvazi — fabrika esasli {iretim otomasyonuna
onciiliik etmistir. Fabrikalagma iki temel unsuru 6nplana ¢ikarir: Bilimsel ve teknolojik
gelismeler ile emek giicii ya da calisanlar veya daha ideolojik siniflandirilmasiyla

‘proleterya’.

Uretim kapitalizminin felsefi izdiisiimleriyle “biiyiime” temel gaye olarak
diistiniiliir. Bu emelin tahsilinde ise- siyasal yelpazenin lizerindeki konumlanisa gore-
etkin faktor; kapital ya da ‘emek’ kutsanir. Liberal kesim, Adam Smith gibi
diistiniirlerin tesiriyle bu kapitalizmin kutsallarint ¢alisma, ‘ziihd’, tasarruf olarak
nitelendirmistir. Ureten, {iretmeyi adeta ibadet haline getiren; dte yandan tiiketmeyi,
hele israfi kinayan bir anlayistan s6z edilmektedir. Smith’e gore, milletlerin zenginligi

tasarruf - yatirim sarkacinda olusmaktadir.

Marx, liretimin istismar ve somiiriisiine dikkat ¢ekse de iiretim kapitalizmini
rasyonellestirip, ahlaki, hatta dinsel bir ¢cergeveye oturtan iktisadi diisiiniirler ¢ikacakti.
Max Weber kapitalizmin gelismesini rasyonalizm, Protestan ahlakinin olusumu ve
yayilmasiyla agiklayacaktir. Protestan Ahlaki ve Kapitalizmin Ruhu (Weber, 2011)
adli taninmig eserinde ilkin maddeci felsefenin rasyonelitesini ortaya koyar. Bu
acilimin sadece Bati kiiltiiriinde viicut bulabilecegi iddiasini delillendirircesine

Hristiyanligin Protestan mezhebinin ahlaki umdelerine gonderme yapar. Protestanlik
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Weber’e bakilirsa hem diinyevi (ya da sekiilarist) olusuyla, hem de calismay1 adeta

kutsal misyon haline getirisiyle kapitalizmin manevi motoru olmustur.

Weber i¢in kapitalizmin ruhu “kazanmak”tir. Kazanmak i¢in ¢aligmak, siirekli
durmaksizin c¢alismak gerekir. Bu kazanma giidiisii, insanin ihtiyaglarim1 ya da
Ozlemlerini karsilayacak bir ara¢ degil, bilakis yasamin amacidir. Varolusun nedenidir.
Iste, Weber’in kapitalizm ile Protestan ahlaki bulusturdugu kavsak ya da hemzemin
gecit s6z konusu Protestan ahlaki ¢caligmay1 amirdir. Burada kastedilen Protrestanligin
daha spesifik olarak Calvenci anlayisidir. Calvenci 6gretiye gore insan Tanri’nin
Kralligin1 bu diinyada kurmak i¢in ¢aligmalidir. Kurtulus bundadir. “Protestan
ahlaki... miilk sahibi olmanin verdigi dogal zevke var giiciiyle karsi ¢tkmus, tiiketimi,

ozellikle liiks tiiketimi sumirlamigtir.” (Weber’den aktaran (Zorlu, 2016, s. 70)

Kisaca ifade edilecek olursa, Weber’in analizinde iiretim kutsanmakta,
Protestanligin metafiziksel imgeleri kapitalizmin insasinda temel siitunlar haline
getirilmektedir. Mademki Protestan ahlaki inanana bu diinya nimetlerinden sakinmayz,
tam aksine disiplinli ¢calismay1 emrediyorsa; o zaman bu ekonomik akil tiiketilmeyen
karm ya da tasarrufun yatirima aktarilmasi, bagka bir deyisle kapitalist sisteme onu

stirdiiriilebilmesi ve biilyiitmesi i¢in iadesi anlamina gelecektir.

Weber’in anlatisinin takipgileri tiretim kapitalizminin gelisimindeki Protestan
etigi yadsimazlar. Ancak, piyasa ekonomisinin isleyisi i¢in liretim kadar tiiketime de
zorunlu olarak ihtiya¢ duyulacagi agiktir. 2. Diinya Savasi’ndan sonra diinya
ekonomisini canlandirmak icin iinlii Cambridge’li ekonomist Lord Keynes’le de
Ozdeslesen ekoller, tiiketim kapitalizmini iktisadi diisiincede One c¢ikarmaya

baslamiglardir.

1.3.2.Elestirel Yaklagimlar Isiginda Olusan Tiiketim Kiiltiirti

Calismamiz baglaminda iizerinde durdugumuz, ihtiyag¢ Otesi tiikketime, hatta
ekonomik nitelikte olmayan tiiketime de yer veren bir modelin ragbet gérmesidir. Bu
cercevede, “gosterisci” tilkketime atif yapan Veblen’i anmak yerinde olacaktir (Zorlu,
2016, s. 142) Ozetle Veblen, hatta onunla benzeri yaklagimda bulunan Sombart,

burjuvazinin asktan, insan iligkilerinden, nesnelere ve hizmetlere sahip olma
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tutkularina uzanan amaglarinin yeme-igmeden erotizme dayanan bir “hedonizm ve

simgecilik” oldugunu diistinmiislerdir (Zorlu, 2016, s. 231).

Tiiketim teorileri, Zorlu'nun kategorilestirmesini esas alarak, ii¢ farkh
perspektifte kiimelendirilebilir. ilkin, “pozitivist” yaklasim tiiketimin satin alma
yoluyla ihtiyag karsilamaya yénelik oldugunu kaydeder. Faydacilik (Ing:
utilitarianism) ilkesi ve bununla birlikte belki amlmas: gereken “davraniscr” (ing:
behaviouralist) ekol; tiiketicinin aligverisinde ihtiyaglarini karsilamaya odaklandigini,
bu isleminde de fayday1 maksimize etmeye ¢alistigini ileri siirer (Zorlu, 2016, s. 157-
162). “Catigsmacilar” ise tiiketicilerin nesnelere sosyal sinir ¢izim ve ayirma gibi
kullanimin farkli bigimlerini izah etmeye 6nem verirler (Zorlu, 2016, s. 175-188).
Ugiincii olarak “elestirel ekol”un savunucularimin yaklasimmm dile getirmek
gerekmektedir. Biiyiikk oOlgiide “Frankfurt Okulu” ile 6zdeslesen bu yaklagimin
saiklerine bakilirsa egemen tutku, kar1 — {iretim kapsaminda — azamilestirmektedir.
Tez agisindan kaydedilmesinde yarar goriilen, ‘medya kiiltiirii'niin tliketiciyi etkileyici
bir unsur olarak kabul edilmesidir. Kiiltiir endiistrileri bu baglamda tiiketicideki algi

izerine giderek, onda sahte ihtiyaglar yaratir.

“Kitle iletisimi, kullandigi sembollerle gergek ihtiyaglart gidermeye yénelik
olmayan sahte metalar1 satin almaya zorlar. Reklamlar, sabun, ¢amagsir makinesi,
otomobil, alkollii icecekler gibi siradan nesnelere romantik, egzotik, arzu, giizellik,

topluluk gibi imajlar ekleyerek somiirii kapasitesini arttirir” (Zorlu, 2016, s. 232).

Anlasilacag1 tlizere Elestirel Okul, tliketim araglartyla toplumda yeni bir
“sOmiirii diizeni” kuruldugunu varsayar. Dordiincii olarak iizerinde durulmasi gereken
biri bagka tiiketim teorisine “Yorumlayict perspektif” denmektedir ki, bu yaklagim
yine reklamin semiyotik mimarisini kavramamiz agisindan bize 6nemli ipuglar1 takdim
etmektedir. Campbell’in “hedonist” tiiketim agiklamasina bundan 6nce yukarida zaten
temas edilmisti. Burada “haz verilen heyecanlarin tamamen imgeler iizerinde
kuruldugu” islenmektedir. Soyle ki, “iriinler ve aktiviteler hakkinda tiiketicinin

fantezi ve hayallerine, reklamlar ya da diger medya araglart yardimci olmaktadir

denir (Zorlu, 2016, s. 191).
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Yorumlayici yaklasim, nesnelerin anlam yiikli olduklarin1 — 6zetle — iddia
etmektedir ve bu yolla anlamli bir diinya kurmanin araciligini iistlendiklerini ileri
siirmektedir. Bu da bizi Ritzer’in modeline tagimaktadir. Ritzer, Tiirk¢e’ye de ¢evrilen
Biiyiisii Bozulmus Diinyayr Biiyiilemek adli eserinde ( (Ritzer, Biiyiisii Bozulmusg
Diinyay1 Biiyiilemek, 2019) dikkatleri adeta “fiiketim katedralleri” diye nitelendirdigi
aligveris merkezleri lizerinde toplar. Tiiketim, bu ortamlarda, “biiylileme” kavrani
etrafinda sekillenmektedir: “Bu Katedraller...yar: dinsel nitelikleriyle tiiketim dinimizi
uygulamak amaciyla “hacca gittigimiz” yerler haline gelmistir” (Ritzer, Biiylsii
Bozulmug Diinyay1 Biiyiilemek, 2019, s. 31). Geleneksel uygarliklarin din
merkezleriyle ortak noktalari olan aligveris merkezleri; sunduklar1 sihirli, fantastik,
biiylili ortam ile “kutsal bir haz yasama yeri” olarak konumlandirilmislardir (Ritzer,
Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek, 2019, s. 31,32). Oyle ki, Ritzer tiiketim
katedrallerinin geleneksel tapinaklarin mimarisine benzer tarzda bir merkezilik, denge,
simetri ve diizene sahip oldugu belirtilmektedir. Bu idrak ile insa edilen aligveris
merkezleri, insanlarin bir cemaate dahil olarak aidiyet duygusu yasamalarinin yani sira
toren/ayin yemeklerinin yenecegi bir festival alanin1 da onlara sunmaktadir. Ritzer,
bu kutsal mekanlarda biiyiileyiciligin taleple yeniden {retilecek sekilde
akilcilastirldiglr ve subelestirilerek diinyaya yayildigimi da eklemektedir (Ritzer,
Biiyiisii Bozulmug Diinyay1 Biiylilemek, 2019, s. 32). Artik aligveris ile gosteri, hatta

eglence birbirinin i¢ine ge¢gmistir.

Yorumlayicilart takiben tiiketim teorilerinde ozglin bir yaklasim “post-
modernist”lerce One siirlilmiistiir. Bu ¢ercevede Baudrillard’t anmak gerekecektir.
Baudrillard, iletisim teknolojisindeki yeni yiiksek teknolojilerinin gelismesiyle post-
modern bir (tilkketim) toplumu olustugu inancindadir. Bu anlayisa bakilirsa,
gerceklikle imgelerin yarattii sanallik arasinda bir ugurum agilmistir. Ayrim, baska
bir deyisle, “bulaniklagmistir.” Tiiketim gosterge ve sembollerle tanimlanmaya
baglamistir ya da tiiketilen, “gosterge ve/ya sembollerdir”. Kapitalizmin rekabete
dayali sistemik ruhu, iretim alaninda degil, gdstergeler uzamina kaymistir
(Baudrillard, 1997). Baudrillard, Ritzer’in post-modern toplumsal kuramin
biliylilenmeye ve “insanlarin siiregelen biiyiilenme ihtiyacina” ve “diinyanin yeniden
biiyiilenmesine” yaptigi vurguyu destekler sekilde biiyiilii simgesel degis tokus

diinyasin1 ekonomik degis tokus diinyasina tehdit olarak goriir (Ritzer, Biiyiisii
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Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek, 2019, s. 126). Bu bakis acisiyla yeniden biiyiileme

siirecini merkeze koyan Baudrillard, bu konudaki goriisiinii sdyle ifade eder:

“Postmodernite, diinyayt biiyiiden kurtarmak igin verilen, sonu¢suz kalsa da uzun
ve coskulu miicadeleden sonra diinyamin ‘yeniden biiyiilenmesi’ne getirir (ya da
daha dogrusu biiyiiniin bozulmasina karsi hi¢bir zaman tam olarak dindirilemeyen
direnis, modernitenin viicudunda hep ‘postmodern’ dikendi.)...Postmodern diinya,
gizemin artik, sinwrdist edilme emrini bekleyen katlanilmaz yabanci olmadigi bir

diinyadir” (Ritzer, Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek, 2019, s. 126).

Baudrillard, yeniden biiyiilenmenin bir araci olarak “yamilsamanin oyunu ve
giicii’nli sunan “bastan ¢itkarma” kavramini One siirer (Ritzer, Biiylisii Bozulmusg
Diinyay1 Biiyiilemek, 2019, s. 127). Insanlarin “bastan ¢ikariima”sinda ise
Baudrillard’in en ¢ok {izerinde durdugu “simiilasyon” kavraminin merkezi bir islev
tagidig1 goriilmektedir. Yeniden biiyiilenme siirecinin gergeklestigi uzam olarak ele
aliman cagdas tiiketim katedralleri, tiiketicileri kendine ¢ekme, denetleme ve
somiirmeyi  siirdirmek i¢in devamli  yenilenen sahte bir “simiilasyon”

kurgulamaktadirlar (Ritzer, Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek, 2019, s. 127).

Uretimin kutsalligindan tiiketimin “mistifikasyonu”na vardirilan bu akista
post-modern kapitalizm, Featherstone’un deyimiyle, yasam tarzlarini estetiklestirerek
yeni biiyiileyici ortamlar inga etmeye yonelmistir (Featherstone, 1996). Artik yasam
tarz1 bir “proje” seklinde algilanmaktadir. Bagkalarina yonelik bir gdsterge olarak insa
edilen projelerden bahsedilmelidir, post-modern teorisyenlere gore... Tiiketimin
“islevselligi” degil, bir sanat eseri gibi tasarlanmasi s6z konusudur. Tiiketim felsefesi
hayaller ve fantezilerle farkli bir kutsallik tizerine kurgulanmaktadir. Simdi artik sira
reklamin bu baglamdaki konumlandirilmasina gelmistir ki, bundan sonraki
altbolimiimiizde bunun izerine gidilecektir. Tiiketimin “mistifikasyonu” daha sonra

reklamlarin okunmasiyla daha anlasilir hale gelebilecektir.

30



1.4. Mit, Sembol ve Imgelerle Reklamin Mistifikasyonu

Bu boliimde “reklamin mistifikasyonu” {izerinde durulmustur. Yukarida
bahsedildigi gibi tliketimin uzmanlarin tabiriyle adeta biiyiileyici bir eksene
kaydirilmasi ile satig-pazarlama-reklam stratejilerinin etkilenmemesi beklenemezdi.
Dolayistyla Iletisim Devrimi’nden sonra idrak edilen zaman diliminde reklam
diinyasindaki yeni ag¢ilimlart okuyabilmemiz icin kiiresellesen devrin “yeniden

biiyiilenen” kiiltiirel iklimine kisaca da olsa deginmek yerinde olacaktir.

1.4.1. Diinyanin Yeniden Biiyililenmesi

Hatirlanacak olursa 19. yiizy1lin aydinlarinin ¢ogu bilimin ve rasyonellesmenin
artistyla bir dogma olan dinin toplumsal tesirinin agirligmni yitirecegini iddia
etmislerdi. Modernite, pozitivist anlayis tizerine kurulmustu. Bu agidan sekiilerlesme
beklentisi kacinilmazdi. Tarihsel determinizmin hiikkmiiydii bu siire¢ (Berger, 1999).
Ancak, bu tespitlerde bulunan sosyal bilimciler de dahil olmak tizere pek ¢cok gézlemci
21.yiizyihn arifesinde dinin yiikselisine sahit olacaklardi. Din ortadan kaybolmamius,
goriintiisiinii arttirmug, belki de kitleleri siiriiklemeye baslamist: (Oke, Cuntalar ve

Cemaatler Kiiresel Toplumda Diglanan Demokrasi, 2015).

Kimi yazarlar, din ve kiiltiiriin egemen motif oldugu catigsmalarin artisiyla
Kiiresel Toplum’un “Medeniyetler Catismas:” modeline bel verdigini ileri
stireceklerdi (Huntington, 1996). Dinsel uyanislar, Kuzey-Giliney gelir farkliliklarinin
ucurumlagtigi cografyalarda siddetle kendilerini ifade etmekteydiler. Fanatizmin en

yogun yasandig1 yorenin Islam Diinyas1 oldugu savunuluyordu.

Dinsel goriintiiler tekdiize degildi. Baz1 uzmanlar, dini canlanmanin geleneksel
inanglara vazgecilmez bigimde yeni taraftarlar kattigini stipheyle karsilamaktaydilar.
Dahasi, klasik dinlerin bu uyanisin gerisinde kaldigi, hatta onu tasiyamadigi
kaydediliyordu. Onlara bakilirsa, modern belki de post-modern toplumlarda zaten her
zaman dini kurumlara ihtiya¢ duyulmaksizin yasanan dinsellikler olagelmisti; artan da
buydu (Kurtulus, Giir, & Kiigiikkural, 2021, s. 37). Aslinda 6zgiin bicimde ortaya
cikan din degil de kendi metafiziksel imgeleriyle sokiin eden g¢esitli ¢ogul

dinselliklerdi. “Yeni cag hareketleri” (Ing: Newage movements) olarak da anilan bu

31



akimlarin yiikselise ge¢mesinin kiiresel neden ve kokenleri oOzetle soyle

aciklanmaktadir:

“... dindeki genel canlanmanin; sosyalizmin ideolojik bir alternatif olarak ¢ok
zayiflamasinin, neoliberalizmin toplumsal olan degil de bireysel olan iizerindeki
vurgusunun, tiketim toplumuna gegisin,; iletisim teknolojilerindeki ilerlemenin,
onceki donemi karakterize eden siyasal, sosyal ve kiiltiirel baglarin giderek
zayiflamasimin  ve biitiin  bunlart felsefi olarak mesrulastiran post-modern
diisiincenin entelektiiel ¢evrelerde hegemoniklesmesinin ciddi katkist oldu...
Modernitenin surl keskin bilimciligi, post-modernizmi karakterize eden daha
yumugak ve iddiasiz bir spiritiiellige yol verdi” (Kurtulus, Giir, & Kii¢iikkural,
2021, s. 43-44).

Aragtirmamiz agisindan yukaridaki giriste Ozellikle vurgulanmasi gereken
tema, Heelas basta olmak iizere kuramcilarin “diinyanin yeniden biiyiilenmesi ’nde

(Ing: re-enchantment of the world) hemfikir olmalaridir (Heelas, 2008). Daha biiyiilii

bir diinyaya evrilisi kavrayabilmek i¢in antropolojinin laboratuvarindan biiyii, mit, rit,
sembol ve imge gibi kavramlar1 6diing almak herhalde yerinde olacaktir. Bu alandaki
onciil isimlerden Malinowski, ilkel kiiltlerden modern kiiltiirlere degin “biiyiiniin ozel
bir ¢cekim giiciine ” sahip oldugunu ileri siirmektedir (Malinowski, 2014, s. 71). Biiyt;
ister birey ister toplum i¢in olsun bilgeligin 6ziinii bulacagimiz gizem (sir), mucizeyle

beslenen umut, selametli agilimlara duyulan 6zlemdir.

“Biiyiiniin islevi insamn iyimserligini ayinlestirmek, umudun korku iizerindeki
yengisine duyulan inanci gii¢lendirmektir. Biiyii insan igin giivenin kugkudan,
direncin kararsizliktan ve iyimserligin karamsarliktan daha degerli oldugunu ifade

eder” (Malinowski, 2014, s. 95).

Malinowski’nin deyimiyle “biiyii sanati’nin enstriimanlar1 arasinda mit ve rit
anilmaktadir. Kadim anlatilar ile glinlimliz masallar1 arasinda bir koprii

rolii’konumundan bahsedilen mit olgusunu tanimlamak beseri ve sosyal bilimcilerce
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farkli vurgularla yorum ihtilaflarina neden olmaktadir. Buna ragmen nihai analizde

mitin 6ziinde “kutsal bir anlat1” oldugunda bir yerde fikren birlesilmektedir.

Ancak, mistik bu kavramin biiylisel dokuyu iceren metafiziksel gondergesi
ayni anda hem dinsellik (=spiritualist) ile kudsiyet baglaminda dini (=kutsal) ¢agrigimi
haiz oldugundan organik esas yapisini ve hiiviyetini tartisilir kilmaktadir. Soyle ki,
bilindigi gibi mit (myth) kelimesi kokenleri itibariyle Yunanca mythos’dan gelmekte
ise de antik Grek diinyasinin filozoflarinca mitin kendi dinsel alanimin disina

cikarilmasina hosgorii ile bakilmamastir.

Dahasi, Hellenistik donemden modernitenin pozitivist epistemolojik
yaklagimina tasindiginda mit, bu kez bilimselcilikle bagdagmayan negatif bir olgu
seklinde goriilecektir. Arslan’in da hakli olarak belirttigi gibi, bu diislince yapisi
diizleminde degerlendirilecek olursa insanligin fikir seriiveni, “mitten kurtulma” ile
baslatilmaktadir. Baska bir deyisle primitif diisiinceden objektif diisiinceye gecis

stireci mitten kurtulma ile miimkiin olmustur (Arslan, 2010, s. 85).

S6z konusu ihtilaflarin disinda kalarak ¢alismamiz agisindan mitsel diisiincenin
varligini siirdiirmeyi basardig1 kaydedilebilir (Batuk, 2009, s. 40) Eliade bu gergegi,
“mitsel hazine...laiklesmis ve modernlesmis bir sekilde devam etmektedir” (Eliade,

Imgeler ve Simgeler, 2020, s. 28) diye kaydeder.

Mitin Aydinlanma’nin diisiince sistematigine aykiri igerigine nasil direndigi
Vico tarafindan da ifade edilmistir. Vico, antik donemlerin insanlarinin kadim
bilgeliginden s6z eder. Vico mitin marifetiyle séziim ona ilkellerin kullandig siirsel
anlatimin aslinda modern diistiniirlerin 1skaladig1 mana derinligini yakaladigini ileri
stirer (Batuk, 2009, s. 42). Onu takiben Hooke da mitin insanin hayal giicliniin
(imgeleminin) iiriiniidiir (Batuk, 2009, s. 44), der. Onemli olan onun gercek (bir baska
deyisle dini hakikat) olup olmadigi degil, onunla ne yapilmak veya ne sdylenmek
istendigidir. Mitler bilimsel bir gercekligi insa etmek amacinda degildirler. Islevleri,

birazdan asagida acilacag gibi, farklidir.

Nitekim, tinlii diislinlir Nietzsche’ye bakilirsa, mit bir kiiltliriin onsuz olmaz
yap1 tasidir. Ona gore kiiltlir, mite “inanarak” baslar, meydana gelir. Mitler zaman

icinde evrilir, Pareto’nun deyimiyle “forfu”larindan hareketle o kiiltiirel iklime yeni
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“tiiremler” yaratir (Tosun, 2019) (Sosyoloji Tarihi: Vilfredo Paretonun Sosyolojisi,

tarih yok). Bu baglamda Nietzsche su kanaatini vurgulamistir:

“Mit olmayinca her kiiltiir kendi saghkli yaraticilik giiciinii yitirir: Biitiin bir
kiiltiivel hareketi ancak mitler tarafindan tamimlanmis bir ufuk tamamlar ve
birlestirir. Hayal giiciiniin ve Apolloncu diigiin biitiin gii¢lerini amagsizca
dolasmaktan yalnizca mit kurtarir. Mit imgeleri, farkina varilmadan her yerde
bulunan seytansi muhafizlar olmali; toy ruh onlarin bakimi altinda olgunlagmali,
insan hayatini ve verdigi miicadeleleri yorumlamakta onlarin isaretleri yardimci

olmalidir” (Batuk, 2009, s. 44).

Mitlerin rit ile iliskisi bu ¢er¢evede kurulur. Mitlerin sembolik dili, imgelerin
varlig1 ile canlandirilir, nesiller arasinda baglantiyr saglar. Yeri gelmis iken bu
kavsakta sembol kavramini a¢gmakta yarar var. Gegmisten bugiine iletisimin
saglanmasinda temel vasita olarak islev goren semboller antropolojiden psikolojiye,
mimariden iletisime kadar genis bir yelpazede disiplinler aras1 ilgiye mazhar olmustur.
Bu nedenle farkli alanlarda konunun uzmanlarinca yapilan tanimlarla literatiirdeki
yerini almigtir. Sembol, en temel anlamda “duyu organlariyla idraki imkdnsiz
herhangi birseyi, tabii bir miinasebet yoluyla hatira getiren veya belirten her tiirlii

miisahhas sey yahut igsaret” olarak tanimlanmaktadir (Atasagun, 2001, s. 125).

1.4.2 Mitsel Anlatilarin Reklam Iletisimindeki Islevselligi

Iletisim alaninda gostergebilimin mimari catis1 altinda bakildiginda Rifat
sembolll, “insanlar arasinda bir uzlasmanin belirlenmesine dayali gésterge” olarak
tanimlamaktadir (Rifat, 2013, s. 251). Semboliin karsilig1 olarak ise karsimiza remiz,
alem-i misal, timsal, alamet, ibare, ayet, burhan, isaret, delil kavramlar1 ¢gikmaktadir
(Akkach & Nasr, 2021, s. 88). Sembol neyin gostergesi/delili/isareti sorusu bizi

sembollerin islevselligine dogru gotiirmektedir.

Semboller ve isaretleri “baska bir seyi savunan veya temsil eden sey” olarak
tamimlayan Akkach, ister sozli ister gorsel olsun, sembollerin islevselligini ‘birer
iletigim aract’ olmasiyla agiklar. (Akkach & Nasr, 2021, s. 43) Semboliin aslint mistik
diinya goriisiiniin olusturduguna ve kutsal bir hakikat icerdigine dikkat ¢ceken psikolog
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Allwohn ise onun insan psikolojisi tizerinde ne denli etkili oldugunu sdyle ifade
etmektedir: “Goriilen bir surette goriilmeyen bir hakikdte isaret ederek, ruhun
derinligine, bilin¢ altina tesir ederek bir ¢ok fikir ve duygular: uyandiracak kadar
kuvvetlidir” (Schimmel, Alman Din Bilginleri Kongresi, 1954, s. 70) (Yiicer, 2019, s.
11) (Kilig, 1999).

Akkach bu metaforik derinligi desteklercesine sembolizmi, “alegori ve tesbih
kullanarak ilahi olanin konustugu bir inang dilinin temsili” olarak betimler (Akkach
& Nasr, 2021, s. 43). Benzeri bir sekilde Temsiller kitabinda bir “iist dil” olarak
tanimlanan sembolik ifade “insan ile gerceklik arasinda bir vasita konumunda”
gorlilmekte, hedefi ise “Miicerred gergekligi, miisahhas géstergeler vasitasiyla insan

idrakine yaklastirmak” olarak ifade edilmektedir (Yiicer, 2019, s. 11).

Toparlanacak olursa, genel olarak mitlerle anlatilan ve kozmik zamanda
gerceklestigine inanilan olaylar ritler ve ayinlerle yeniden canlandirilir. Mitsel anlati,
bu ¢ercevede her kiiltiiriin kendi mitolojik mimarisini inga etmede vazgeg¢ilmez bir
idrak kapisini aralar. O kubbenin altinda insan, “ben idraki’ni (Davutoglu, 1997, s.
10) yani insan telakkisini ve evren tasarimini olusturur. Insana varligmm anlamin
bulabilmesi i¢in katki yapar. Bu noktada ontolojinin temel tas1 haline gelir. Uzmanlar
mitlerin bu hususiyeti ile “okunmas1” gerektigini vurgulamaktadirlar. Batuk da aynen
Nietzsche’yi tekrarlarcasina mitsel anlati gelenekle glinlimiiz arasinda tabir yerindeyse
bir kemer fonksiyonunu iistlendigine isaret etmektedir. Mitler 6l degillerdir, canl
metinlerdir. Mevcut ana transfer olurlar, kutsal gecmisle iliski kurdururlar. Gelecegi
dahi kusatirlar: “Mitler askinlikla ickinligi, tarihle tarih iistiinii, zamanla zaman disi

olam birlestirirler” (Batuk, 2009, s. 53).

Dolayistyla mitlerin islevselligi, Malinowski’ye gore de toplumsal
“gereksinim "dir; insanoglunun biiyiisel iklime olan 6zlemlerini doyurmaya ydnelik
anlatilardir (Glindiiz, Kutsal Hakkinda Konusmak: Dinsel Sdylemde Mitos, 2009, s.
16) Giindiiz mitlerin bu ozelligini sdyle kaydeder: “Insan bu anlatilar yoluyla
kendisini ve icinde yasadigi evreni tamimaya, tammlamaya, ge¢cmise ve gelecege
vonelik bilinmeyeni algilamaya ve metafizik dalemle irtibat kurmaya ¢alismaktadir

(Giindiiz, Kutsal Hakkinda Konugmak: Dinsel Sdylemde Mitos, 2009, s. 25) (Giindiiz,
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Mitoloji ve Inang¢ Arasinda, 2018, s. 35) O nedenle mitler, Ocak’n ifadesiyle “ihmal
edilemeyecek vasitalardir” (Ocak, 2009, s. 145).

Ozkan ayn1 minvaldeki bulgularina, yukarida isaret edilen islevsellige iliskin
bir eklemede bulunur; o da mitlerin her donemde insanin ¢esitli beklentilerine, istek
ve arzularina cevap veren 6zellikler tasimasidir (Ozkan, 2002, s. 14). Arslan bu tespiti

acarak soyle der:

“Mitler sadece toplumlara kéken kazandirma islevieri agisindan degil (bunun yani
sira) tarihsel olanin rahatsiz ediciliginden kurtulma imkdani saglamalart agisindan
da kitleler icin vazgecilmez olmaktadir... Biz bu durumu giintimiiz modern
toplumlarinda da gérmekteyiz. Aswri rasyonalite ve risklerden bikan toplumlarin
biiyii ve mitlere yoneldigini, modern toplumlarda biiyiisel ve paranormal konulara
ilgide artisin goriildiigii sosyal bilimlerde dile getirilmektedir” (Arslan, 2010, s.
94).

Mitlerin islevselligi iizerinde otorite olarak kabul edilen Eliade, g¢esitli
eserlerinde bize s6z konusu “biiyiilii diinya”nin 6zelliklerini dyle vukufla aktarmistir
ki yukarida kaydedilen genellemelerin temel kaynaginin onun tespitlerinden
tiiretildiklerini ifade etmemiz yanlig olmayacaktir. Eliade i¢in mit, yasayan ve yasanan
bir olgudur. Insan davranislari i¢in model olusturur. Yasama anlam ve deger kazandirir
(Eliade, Mitlerin Ozellikleri, 2018, s. 12) (Eliade, Kutsal ve Kutsal-Dis1: Dinin Dogast,
2019, s. 89). O da diger arastirmacilara 151k tutan su tespitini bizlerle paylagmistir:
Modern insan, hayal goérmekten, asitk olmaktan, miizik dinlemekten, tiyatroya
gitmekten, film seyretmekten, kitap okumaktan geri kalmryor. Kisaca o, sadece tarihi
ve tabii bir diinyada yagamiyor ayni zamanda varolussal, 6zel hayali bir diinyada da

yaswyor” (Eliade, Dinin Anlami ve Sosyal Fonksiyonu: Yaratilis Ozlemi, 2015, s. 249-
275).

Mitsel anlatilarin reklamsal iletisimde kullanimina iliskin ¢aligmalar ideoloji
kavramiyla ilinti kurularak vurgulanmaktadir. Soyle ki, reklamin asli islevi bu
cercevede mitler destegiyle cesitli anlamlar olusturarak tiiketiciyi biiyiilemek ve

bdylelikle egemen ideolojinin yeniden iiretilmesini saglamaktir (Kiikrer, 2010, s. 27).
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Oysa ki, mitsel anlatinin simgesel niteliginin daha askin sdylemlere
dayandirilabilecegi iletisim uzmanlarinca 6zellikle kaydedilmektedir. Bu baglamda,
aslinda “Diislere seslenir reklam” diyen Camdereli’yi (Camdereli, YOnetisim ve
Reklam letisimi, 2004, s. 59) takiben, Aslan da reklamciligin hayalleri ve fantezileri
de somutlastirarak sundugunu ifade eder (Ocal & Polat, 2020).

Din ve mit iligkisinin kavramsal tartismasina girmeden reklamda dinsel
ogelerin kullanilmasina iliskin Oztiirk’{in makalesindeki bazi tespitlere bu noktada
dikkat cekilebilir. Oztiirk, sembolik etkilesim kuramindan yola ¢ikarak markanin
benimsetilmesini kolaylastirmada dinsel sembollerin ve ritiiellerin énemli bir role
sahip oldugunu kaydeder. Giyimden igecege bircok farkli sektorde reklamda dinsel
sembol kullanimina dair paylastig1 o6rneklerle bu konunun yayginligini ve énemini

pekistirir (Camdereli, Medya ve Din, 2014, s. 289-324).

Reklamlarin diislere seslendigi mesajin1 betimleyen Camdereli ise reklamin
biiylileyici sdylemini kendi tabiriyle gercek degil “gerceksilik” olarak tanimlar.
“Gergeksiligin reklam sozcesine kattigi yanilsama iiriini algisal bir gerceklige
oturtur.” Bu diizlemde reklamcilik ¢ekicilik iiretme siirecidir. Bu siirecte reklam,
duyguyu uyandirabilmek i¢in tablolar, efsaneler, masallar gibi sanat yapitlarindan
yararlanmay1 ihmal etmez (Camdereli, Yonetisim ve Reklam Iletisimi, 2004, s. 61).

Nihai analizde ¢evremizi kusatan reklamlar Camdereli’nin tekrarladigi bigimde;

“... bizi iletilerinde sunduklar: biiyiilii diinyaya ¢cagirirlarken, icinde bulundugumuz
durumla arzuladigimiz yasam arasindaki dengesizligi kullanmak isterler. Kisinin
icinde bulundugu sikintilardan kurtulma istegini, arzuladigi yasami sunmaya ¢alisir
reklam. Kisinin mevcut durumunu degil oOzlem duydugu/olmak istedigi
diinyayi/vasami sunar. ‘Uriine onun imgesini/degerini siz verirsiniz ve sonra iiriinii
satin almakla bu imgeyi geri alirsiniz’. Bu kisir dongiide biz satin almakla yine
kendimizi, kendi imgelemimizi satin almis oluruz” (Camdereli, YOnetisim ve

Reklam Iletisimi, 2004, s. 59).

Bundan sonraki boliimde gastronomik diizlemde metafiziksel imgelerin nasil

konumlandirildigi izerinde durulmustur.
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1.5. Verdigi Mesajlar ve Aldig1 Tepkilerle Gida Reklamlari

Insanlar giindelik hayatlar1 icerisinde bircok konuda oldugu gibi gida
konusunda da tiiketmek istedikleri iiriinler ve markalar arasinda se¢im yapmak
durumunda kalmaktadirlar. Kapitalist sistemde tiiketicilerin se¢imlerinde etkin olan
faktorlerin hangileri oldugu uzmanlar tarafindan her zaman merak ve bilimsel
arastirma konusu olmustur. Bu denklemi ¢6zmek, bilinmeyenlerini kesfetmek,
uzmanlara pazarlama stratejileri kurmak i¢in bilimsel veri saglayacaktir. Bu konuya
gida 6zelinde bakildiginda; yiyecek se¢iminin, insanlarin neyi, nasil, ne zaman, nerede
ve kiminle yedikleri kadar yeme davranislarinin diger sosyo-psikolojik yonlerini de
g6z Onilinde bulundurarak yiyecek ve iceceklerin se¢imini ve tiiketimini de belirledigi
kaydedilir. Yemek secimi tercihleri, kimlikleri ve kiiltiirel anlamlar1 ifade ederek
yasamin sembolik, ekonomik ve sosyal yonlerinde 6nemli rol oynar. Gida se¢imleri
onemlidir ¢iinkii gida ekosistemi ¢ok yonlii bir etkilesimin oldugu bir alandir. Ureten,
isleyen ve dagitan tedarikgiler i¢in tiiketicinin talebi olusturdugu genelde kabul edilir.
Ayrica viicuda hangi besin maddelerinin girdigini yine bir yerde tiiketici belirler; bu
nedenle kisinin gida tercihi onun sagligi, hastaligi, hatta 6liimii ile ilintilidir (Sobal,

Bisogni, Devine, & Jastran, 2006, p. 1).

Biyolojik, psikolojik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve epidemiyolojik
onemlerinden dolay1 bir¢ok arastirmaci ve uygulayici gida se¢imlerini yakindan takip
etmektedir. Gida se¢imi modellerini gelistirmek i¢in {i¢ genel yaklagim kullanilmigtir.
Ik olarak, diger konular1 agiklamak icin gelistirilen mevcut modeller, ¢erceveler ve
teoriler -planli davranis teorisi, saglik inan¢ modeli, sosyal biligsel teori, hedonik
tilketici secim modeli vb.- gida se¢imlerini incelemek i¢in uygulanir. Bu kuramlar
calismamizin genel gergevesi disinda kaldigindan burada irdelenmeyecektir. Ikinci
yaklasimda gida tercihini agiklamak icin, analistlerin se¢imlerinin nasil yapildigina
dair kendi agiklamalarini olusturduklar tiimdengelimsel yeni modeller gelistirilmistir.
Ucgiincii olarak yiyecek se¢imi modelleri, insanlarin yiyecek se¢imleri hakkinda nasil
diisiindiiklerini ve nasil bir baglanti/iliski i¢erisinde olduklarinit kavramsallagtirmak
icin kullanilan nitel aragtirma ydntemleri ile tiimevarimsal olarak gelistirilmistir
(Sobal, Bisogni, Devine, & Jastran, 2006, p. 1). Bu konuda biitiinciil kavramsal bir

model kurulabilir mi diye bakildiginda bahsedilen bazi 6nergeler olmasina ragmen
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disiplinde konunun {izerinde heniiz yeni yeni ¢aligildig1 i¢in kesin genellemelerin su

asamada yapilamadig1 belirtilmektedir (Koster, 2003).

Asagida elimizdeki verilerin 1s181inda gida reklamlarinin bu sektdrdeki konumu
hakkinda bir aktarim yapilmistir. Bu ¢ergevede ilkin gida tiiketicilerinin se¢imlerini
etkileyen kistaslarin neler oldugu iizerinde durulmustur. Onu takiben de reklam
verenlerin pazarlama teknikleri igerisinde tiiketiciyi belirli gidalara hangi motiflerle
yonlendirmeye calistiklar1 getirilmistir. S6z konusu bu alanda gida reklamlar
literatiiriine egemen olan ¢ogunlukla saglik, ¢ocuk ve saglik iligkisi, abur cubur
beslenme ve atistirmaliklarla ilgili reklamlarin ¢ocuklarin {izerindeki etkisi ve bu
etkileri minimize etmek icin lilkelerin almis oldugu tedbirler, yasal kisitlama ve

yaptirimlar dile getirilmistir.

1.5.1. Gida Tiiketicilerinin Se¢im Kriterlerine Bakisi

Yemek se¢imi konusunda ¢ok belirgin bir model iiretilemedigi i¢in literatiirde
tartigmal1 bir alan olarak varligini siirdiirmektedir. Boylesi polemiksel bir sahada
kargimiza tercihlerde en etkin faktorlerden biri olarak reklamlarin yonlendirici etkisi
cikmaktadir. Gida reklamlarinin sayis1 ve mecrasi giin gectikge artmaktadir. Gida
tilketiminde etkileyici giicii 6nplana ¢ikarilan reklamlarin genel igerigine bakildiginda
karsimiza siklikla ¢ocuklar ve saglik iliskisi, spesifik olarak da obezite ¢ikmaktadir.
Story ve French cocukluk g¢agindaki asir1 kilolanmay1 bir obezite salgimi olarak
nitelendirilmekte ve biiylik bir halk saglig1 sorunu olarak gérmektedirler. Amerika
Ozelinde yaptiklar1 arastirmada genglerin yeme davranislarini ve yiyecek seg¢imlerini
birden fazla faktor etkiledigini sdylerken, en giiclii etken olarak yiyecek reklamlarinin

one ¢iktigini bir kez daha vurgularlar (Story & French, 2004).

ABD gida sektoriiniin yiizyilin basindan beri Amerikan ekonomisindeki en
biiyiik ikinci reklam veren oldugu bilinmektedir. Genglere, 6zellikle de kiiclik
cocuklara yonelik yogun pazarlama, biiyiik ol¢lide marka bilinirligi/tanima, marka
tercihi ve marka sadakati gelistirme ve olusturma arzusundan kaynaklanmaktadir. Bu
yaklasima goére pazarlamacilar, marka tercihinin satin alma davramigindan Once
basladigina inanirlar. Cocuklarda marka tercihinin iki ana faktorle baglantili oldugunu
belirtirler. Birincisi ¢ocuklarin bir markayla ilgili olumlu deneyimleri, ikincisi ise

ebeveynlerin o markay1 sevmesidir. Bu nedenle pazarlamacilar, kiigiik yastan itibaren
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geng tiiketicilerle marka iligkileri gelistirme ¢abalarin1 yogunlastirirlar. Yeni
ylirlimeye baslayan ve okul Oncesi ¢ocuklarin 6nemli satin alma etkilerine sahip
olduklarini ve pazarlamacilarin “dirdir etme faktorii” veya “rahatsiz edici (musallat)
gii¢” olarak adlandirdiklar1 kavramlar araciligiyla satin almada etkin rol oynadiklarinin

altin1 ¢izerler (Story & French, 2004).

Televizyondaki yemek reklamlarimin okul Oncesi ve okul ¢agindaki
cocuklarin yemek davranislarina etkileri lizerinde yapilan bir incelemede su sonuglara
varilmistir: 1) Reklama maruz kalan ¢ocuklarin reklami yapilan gida iiriinlerini 6nemli
Olciide daha yiiksek oranda sececekleri tutarl bir sekilde gosterilmistir. 2) Cocuklarin
gida igerikli televizyon reklamlarina maruz kalmasi, ebeveynlerinin satin aldigi
yiyecek satin almalarmi etkilemek i¢in ¢ocuklarin yaptigi girisimlerin sayisini
arttirmaktadir. 3) Gida tirlinlerinin belirli markalar1 veya kategorileri i¢in satin alma
talepleri de iiriin reklam sikliklarin1 yansitmaktadir. 7 veya 8 yasindan dnce ¢ocuklar
reklamlar1 eglenceli ve tarafsiz bilgi olarak gérme egilimindedir. Reklamin amacina
iligskin bir anlayis1, genellikle ¢ogu cocuk 7-8 yaslarindayken gelistirir. Bilissel gelisim
diizeyleri nedeniyle, 8 yasin altindaki ¢ocuklar, bircok ¢ocuk gelisimi aragtirmacisi
tarafindan yaniltici reklamlara karsi savunmasiz bir niifus olarak goriilmektedir (Story
& French, 2004). Caroli ve arkadaslar1 yaptiklari bir arastirmada 2 ile 6 yas arasindaki
cocuklarin 10 ile 30 saniye arasinda maruz kalmalarinin yeme i¢me tercihlerinin
etkiledigini saptamislardir (Ersoy & Ozbas, 2020, s. 176). Ersoy ve Ozbas, 6zellikle
5-6 yas araligindaki c¢ocuklarin %75’inin reklamlara gordiiklerine inandiklarini,
cogunlukla reklamlardaki kisilerin yerinde olmak istediklerini belirtirler. Yaptiklar
calismada ¢ocuklarin etkilendigi reklamlarin %84.70’inin gida {iriinleri oldugu
tespitinde bulunurlar. Bu iirlinleri aldirmakta gdsterdikleri ¢aba da saptamalardan

biridir (Ersoy & Ozbas, 2020, s. 176).

Yiiksek yagli, yliksek sekerli gidalarin kiigiik ¢ocuklara yogun bir sekilde
pazarlanmasi, reklamlarin {iriin satmak i¢in tasarlandigini anlamadiklar1 ve reklami
anlama veya degerlendirme yetenegine sahip olmadiklar1 i¢in bazi yazarlar tarafindan
sOmiirii olarak goriilmektedir. Kurama gore reklamin amaci ikna etmektir; ne var ki
kiigiik cocuklarin bu tiir reklamlara karsi savunmalarinin diisiik oldugu da gercektir.
Story ve French marka olusturmayi tesvik etmek ve gida {iriinii satin alma davranisini

etkilemek icin genglere ulasmada birden fazla kanal kullanildiginin iizerinde durur.
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Genglere yonelik pazarlama kanallar1 ve teknikleri arasinda televizyon reklamciligi,
okul i¢i pazarlama, iriin yerlestirme, cocuk kuliipleri, internet, marka logolu
oyuncaklar ve iriinler, capraz satig gibi gencleri hedef alan promosyonlar yer
almaktadir (Story & French, 2004). Cocuklar vakitlerinin 6nemli bir kismin
televizyon izlemeye ayirmakta ve maruz kaldigi reklamlar ile besin degeri ¢ok diisiik
ya da hi¢ olmayan sekerleme, gazli igecekler ya da fast food gibi iirlinlere g¢esitli
kampanya, hediye ve promosyonlarla 6zendirilmektedir (Dilber & Dilber, 2018, s.
156). S6z konusu reklamlarin ¢ocuklarda basta saglik olmak tizere psikolojik ve kisisel
gelisim gibi birgok alanda etkisinin oldugu ortaya koyulmaktadir (Ozdemir, 2020, s.
17).

Gecmisten bu yana yiyecek ve icecek endiistrisi cocuklar1 ve gencleri biiytlik
bir pazar potansiyeli olarak gormektedir. Bu nedenle, cocuklara yonelik gida
reklamcilig1 ve pazarlamasinda gengler arasinda marka farkindaligini, marka tercihini,
marka sadakatini ve gida satin alimlarini etkilemek amaglanmaktadir. Cocuklar ve
ergenlik ¢aginda olanlar, gida reklamcilar1 tarafindan agresif bir tempo ile hedef
alinmakta ve ¢esitli kanallar araciligiyla giderek artan ve benzeri goriilmemis miktarda
reklam, pazarlama ve ticarilie online ve offline uzamlarda maruz kalmaktadir.
Deneysel aragtirmalarda reklama maruz kalan ¢ocuklarin kalmayanlara oranla siklikla
reklam1 yapilan iriinii sectikleri saptanmistir (Story & French, 2004) (Kelly, ve
digerleri, 2010) Toparlanacak olursa cocuklarin gida tliketim alisgkanliklarinda
reklamin etkili bir faktdr oldugu sonucuna literatiirde yer alan ¢ok sayida makalede

defalarca varilmaktadir (Ersoy & Ozbas, 2020).

1.5.2. Gida Reklamlarinin Isledigi Motifler ve Temalar

Gida iriinlerini pazarlamak icin kullanilan stratejilere bakildiginda
reklamlarda yaygin olarak kendine 06zgli pazarlama tekniklerinin One ¢iktig1
kaydedilmektedir. Saglik veya besin iddialar1 (Ornek: “Kalsiyum gii¢lii kemikler
olusturmaya yardimei1 olur”), parlak ve goz alici renklerin bulundugu gorseller, akilda
kalan, dile dolanan sloganlar, sarkilar, jingle'lar, 06zli sozler, o6zel ddiiller,
promosyonlar, sozcli olarak {nliiler ve ¢izgi film karakterleri, indirimli fiyatlar
bunlardan bazilar1 olarak sayilabilir (How Can Advertisements Influence Your Food

Choices?, 2020). Fast food reklamlarindaki kombo meniiler de hep daha fazlasini ve
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daha ucuzunu vaad ederek tliketimi tetikleyen veya arttiran bagka bir teknik olarak

online ve offline ortamlardaki reklamlarda siklikla kullanilmaktadir.

Yiyeceklerin internette cocuklara pazarlanmasi ise daha karmagsik bir
konudur; ¢linkii igerik ve salt reklam arasindaki sinirlar genellikle televizyondakinden
daha belirsizdir. Reklameilarin yalnizca kiigiik bir kismi, igerigi salt reklamciliktan
ayiran hatirlaticilar kullanir. Bir arastirma, ¢ocuklarin web sitelerinde reklamlar
televizyonda gordiiklerine gore daha zor tanidiklarini gostermistir. Bir aragtirmaya
gore 6 yasindaki ¢cocuklar reklamlarin yalnizca dortte birini, 8 yasindakiler reklamlarin
yarisint ve 10 ve 12 yasindakiler reklamlarin yaklagik dortte {igiinii tanimistir.
Televizyonda cocuklara reklami yapilan gida markalarimin ¢ogu internette de
tanitiliyor. Biiylik 0Olglide markali online oyunlar, “reklamoyun(advergame)”
formatinda servis edilmektedir. Reklamoyunlari, geleneksel medyaya gore daha
kapsayici ve eglenceli bir marka deneyimi saglayabilir. Promosyonlar, viral pazarlama
ve web sitesi iiyelik firsatlar1 bunlardan birkacidir. Viral pazarlamada firma e-tebrik
veya davet seklinde e-posta gondererek cocuklari siteyi ziyaret etmeye davet eder;
markanin web sitesi hakkinda birbirleriyle konusmaya tesvik eder. Indirilebilen,
yazdirilabilen, paylasilabilen ve kaydedilebilen markayla ilgili 6geler sunar. Bu siteler
araciliiyla siirekli marka bilinci olusturma, reklamlardan igerigi hatirlama konusunda
dikkate deger bir yetenege sahip ¢ocuklara yonelik iiriin mesajmi giiclendirme

amaglanir (The impact of food advertising on childhood obesity, 2010).

Insanlar her gegen giin ¢ogul mecralardan artan sayida reklama maruz
kalmaktadir. Evlerindeki televizyondan, sokaktaki billboardlardan, gittikleri
marketten, ellerine aldiklar1 dergiden, telefonlarindaki dijital uygulamalara kadar
farkli uzamlarda sayisiz reklamla etraflar1 sarilmistir. Bu kusatmada reklam veren
olarak medya meydanindaki en biiyiik alan1 gida reklamlar1 kaplamaktadir. Gida
reklamlar1 konusunda literatiir taramasi yapildiginda makalelerin muhtevasinda
agirhikli olarak saglik iizerinde duruldugu goriilmektedir. Gida reklami ile ilgili
akademik yayinlarda yer alan bircok makale, enerji igerigi yiiksek, besin degeri diigiik
sagliksiz gida (abur cubur beslenme, atistirmaliklar) reklamlari, saglik ve c¢ocuk
arasindaki iliskiyi irdelemektedir. Siklikla abur cubur beslenme ve atistirmaliklarla
ilgili reklamlarin ¢ocuklarin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlanip onlari istismar ettigi

kaydedilir. Reklamlarda kullanilan renkler, animasyonlar, karakterler, miizik ve
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hareketlilik ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmektedir. Bu nedenle birgok iilkede gida
reklamlarina iliskin kisitlamalara dair yasal diizenlemeler bulunmaktadir (Yilmaz,

2020).

Ulkemizde toplumun genel saghigini korumak igin televizyon reklamlariyla
ilgili Saglik Bakanligi ile Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) isbirliginde
hazirlanan Besin Profili Modeli bu diizenlemelerden bir tanesidir. 6112 sayili Radyo
ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’un “Yaymn
Hizmetlerinden Ticari Iletisim” baslikl1 9. maddesinin 7. fikrasinda “Genel beslenme
diyetlerinde agsir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler iceren yiyecek ve
iceceklerin ticari iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin
icinde yer verilemez” hilkkmii yer almaktadir (Yilmaz, 2020, s. 123). Bu hiikiim
geregince gida iirlinleri Kirmizi, Turuncu ve Yesil olmak iizere Saglik Bakanlig
tarafindan ii¢ kategoride ele alinmaktadir. Kirmizi Kategori’deki gidalarin ¢ocuk
programlarinda reklamina izin verilmezken, belirli kriterlere uymas: durumunda
Turuncu Kategori’ye giren gidalarin reklamimma miisaade edilmektedir. Yesil
Kategori’de ise reklamina izin verilen gidalar bulunmaktadir. Kirmizi Kategori’deki
iriinlerin ¢ocuk programlart haricinde reklami yapildiginda ise reklam siiresince
ekranin alt kisminda akar bant seklinde dengeli beslenmeyi 6neren kolay okunabilen

metinlerin verilmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2020, s. 124-125).

Bazi iilkelerde abur cubur beslenme ve atistirmalik reklamlarina karst alinan
tedbirlerin tarihi cok daha eskiye dayanmaktadir. Isveg’te cocuk programlari sirasinda
12 yas ve altindaki tiim ¢ocuklara yonelik tiim radyo ve televizyon reklamlart 1991
yilinda yasaklanmistir. irlanda’da 2001 yilinda gida iiriinlerinin tanitiminda ¢izgi film
karakterleri ve tinliilerin kullanimi1 yasaklanmistir. Avustralya obezite dnleme eylem
plant reklamlar konusundaki kisitlamalar1 desteklemekte, g¢ocuklarin televizyon
izleme silireci boyunca reklam yaymini yasaklamaktadir. Norveg, televizyon

programlarindaki tirlin yerlestirmeye yasak getirmistir. (Yilmaz, 2020, s. 119-120).

Gida reklameiligi halk saglig literatiiriinde yogun bir sekilde tartisilmaktadir,
ancak Zimmerman ve Shimaoga’nin iddiasina gore gida reklamciligina iliskin popiiler
tartismalarin cogu ¢ocuklara odaklanirken yetiskinlere ¢cok az ilgi gdsterilir. Amerikan

diyetinin kalitesinin diismesinde reklamlarin rol oynadigini, ancak arastirmalarin
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cogunun yetiskinlerden ziyade ¢ocuklarla yapildigini kaydeder. Bu nedenle, reklamin
etkilerinin ¢ocuklarla sinirlt olmadigini 6ne siiren bir ¢alisma yaparak literatiire
katkida bulunmak isterler. Televizyonda yayinlanan gida reklamlarinin yetiskin gida
secimi lzerindeki etkilerini test eder. Bu calismanin sonuglari, reklamin gida
seciminde kuvvetli/etkili bir gilic oldugu konusundaki fikir birligini pekistirecek
niteliktedir. Zimmerman ve Shimago ayrica Amerikalilar’in, 6zgiirliikle ilgili degerleri
giindeme getirerek pazarlamaya yonelik kisitlama cagrilarima direnme egiliminde

olduklarini not diiser (Zimmerman & Shimoga , 2014).

Genel olarak post-modern reklamlarda ve 6zel olarak gida reklamlarinda
kullanilan stratejilerden biri de hikaye anlaticilifidir. Her marka kendi hikayesini
yazar, oynar, anlatir. Her reklam, i¢inde kendi mitolojisini barindirir. Bunu yaparken
de senaryosunu bir ritiielle pekistirdigi goriiliir. Bu konuda Oreo’nun “Oreo Moments”
stratejisi dahilinde kurguladigi reklamlara ornek verilebilir. Campaign Tiirkiye
Dergisi'nin Nisan 2015 sayisinda yapilan roportajda markanin yetkililerin kampanya
hakkindaki agiklamalari ilgi ¢ekicidir. Marka yetkilileri Tiirk tiiketicisiyle sOylesiler
yapmus, sonrasinda ortaya ¢ikan fikirlerle bir kampanya gelistirmislerdir. Oreo’nun
kiiresel pazarda uyguladigi "Oreo Moments" stratejisine paralel sekilde “Anlar
yaratmak” stratejisini Tiirkiye pazarinda hayata gecirirler. Onlar i¢in Oreo biskiividen
cok daha fazlasidir. Marka yetkilisi yaptiklar isi biskiivi satmak degil, bir duyguyu
"satmak" olarak tanimlar. Bu duygu ise Oreo’nun, ailelerin degerli zamanlar

gecirmelerini saglayan bir biskiivi oldugu yoniindedir.

Oreo markasinin, pazara girmeden once sadece liriiniin tadi degil iletisim
caligmast konusunda da aragtirmalar yaptig1 goriilmektedir. Arastirmada Tirk
annelerine, nasil bir “an” gormek istedikleri sorulmus, aliman yanitlardan kiz
cocuklarinin babalariyla yeterince vakit ge¢irmedigi konusunda hemfikir olunmustur.
Diger yandan da Oreo markasinin tiim diinyada bilinen reklamlarda hikayelestirilen
ritlielinin -gevirilerek iki parganin ayrilmasi, ortadaki kremanin tadina bakilarak,
birlestirip siite batirilmasi- Tiirkiye'de de yerlestirilmesi hedeflenmistir. Televizyon
reklamlariyla ¢ocuklari igin satin alma kararini veren annelere, dijital iletisim ile 15-
35 yas arast milenyum kusagina seslenilmesi amaglanmistir (Kaytmaz, 2015).
Reklamin eylem aksinda oyun, eglence, ritiiel, ¢ocuk ve ebeveyn iliskisi igice

geemektedir.
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Gida sektoriinde baska markalarin da reklamlarinda mit ve onu
olusturan/pekistiren/geleneksellestiren ritiieller konusunda calistigi goriilmektedir.
Ornegin; Coca-Cola reklamlar1 mutluluk ve genglik mitini barmdirir. Agir1 tiiketimi
obeziteye neden olacak olan yiiksek oranda seker igeren bir icecegin reklamlarinda
atletik, gen¢ ve mutlu insanlar gosterilmektedir. Bununla da yetinmeyerek hikayesini,
koklerini gegmisten alan Aziz-geyik mitiyle ulvilestirir, zenginlestirir. Bir kadim
bilgelik mitini baz alarak mitin ig¢indeki kahramanlar1 tiiketim toplumu ikonuna
doniistiiriir (Aya21). Birgok kadim kiiltiirde Tanri’nin hayvani olarak amilan, Islam
Tasavvufu’nda Veli kiiltiiyle 6zdeslestirilen geyikleriyle gdge (mirac) yiikselen Noel
Baba, Coca-Cola markasmin elgisi olarak markanin mitolojisinde yerini almistir.
Ustelik yilbasi gibi dinsel bir zaman dilimiyle 6zdeslesmis, hediyelesmesiyle, evlere
bacalarindan girmesiyle, sominelere ¢oraplarinin asilmasiyla, kendine has giiltisiiyle
(Ho ho ho!), giyinmis oldugu markanin kirmizi ciibbesi ile bir dizi ritiieli canlandirarak
geleneksellestirmektedir. Noel Baba olarak anilan yardimsever Aziz Nicholas’in
kutsallig1 bir yandan Coca-Cola’ya aktarilmaktadir. Artik o siyah, sekerli ve gazli bir
icecek olmanin ¢ok Gtesinde “kutsal” bir icegektir. Belki de bu nedenle bazi tepki
gorsellerinde Coca-Cola igin Sekil 1°de Hz. Isa’min gorselinin yaninda “This is my

blood (Bu benim kanimdir)” ifadesi yer almaktadir.

Sekil 1: Coca-Cola’ya Tepki Gorseli
Kaynak: (https://bigthink.com/culture-religion/bigger-than-jesus-art-on-trial-in-russia/

Erisim Tarihi: 24.12.2022)
Farkli reklamlardaki yapilar incelendiginde bu oOrneklerin ¢ogaltilabilecegi
goriilmektedir. Ornegin; Magnum reklamlar1 igerisinde cazibe, cekicilik unsurlart
iceren hedonik bir mit yapisina sahiptir. Kent sekerleme bayramlarda ailelerin bir

arada olmasini, yasl insanlarin bekleyisini senaryolagtiran bir bayram mitini konu alir.
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Ozetleyecek olursak, gida reklamlarinda yemek secimini belirleyebilmek i¢in
biiylileyici bir diinya sunacak sekilde bir hikayelestirme hadisesi goriilmektedir.
Bir¢cok gida markasinin reklamlarinda sahneledigi kendisine mahsus bir tiiketim
ritlielinin olmasi, bu ritiielin igerisinde belli mitlerin de kullanilmast da son derece
etkin bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gokaliler ve Saatcioglu’nun arastirma
sonuglarina gore ritliel yaratmanin markalarin tiiketici ile bag kurma siirecinde etkili
oldugu saptanmistir. Reklamda ritiiel kullaniminin dikkat g¢ekici oldugu ve marka
ritiiellerinin, kiiltiirel degerleri yansittigini da kaydetmektedirler. Bir diger arastirma
bulgusu ise marka ritiiellerinin dikkat ¢ekmesine karsin nihai analizde etkisinin
abartilmamas1 geregi goriisl ileri siiriilmistlir. Soyle ki ritiiel ile marka sadakati
arasinda olumlu bir iligki saptanirken bazi katilimcilar nezdinde sadakatin pek de

stirdiiriilebilir olamayacagi goriisii bulunmaktadir (Gokaliler & Saatcioglu, s. 2016).

1.6. Ozet

~.%

21. yiizyih “Iletisim Cag1” olarak anilmaktadir. iletisim sektdriinde devrimsel
hiz ve yogunlukta teknolojik agilimlar gerceklesmistir. Enformasyon sibernetigindeki
bu inovasyonlar, yeni kitle iletisim araglarim1 ve ekonomi politigin isleyisini

etkileyecek kiiltiir endiistrilerinin ortaya ¢ikigini saglamistir.

Ote yandan, iletisimin felsefesine damgasim vuracak kuram ve kavramlar,
dijitallesme ile birlikte giderek artan bir sekilde uzmanlarin dikkatlerini cekmektedir.
Marka iletisiminin yontem(ler)i kadar tiiketiciye ulagim ve pazarlama iisluplarinda da
degisimler s6z konusu olaya baslamistir. Kiiresellesmeyle beraber baslayan neo-liberal
ge¢ kapitalizm, tliketime iiretimden daha fazla vurgu yapmaktadir. Modernitenin
iiretimi “kutsayan” yaklasimi, belki de postmodern trendlerin etkisiyle tiiketimin

“mistifikasyonu”na dogru rotasini kirmaktadir.

“De-sekiilarizasyon” diye betimlenen sosyal yasamin dinselligi/spiritiializmi
yeniden kesfetmesidir. BOylece marka iletisiminde daha mistik ve biiyiileyici
tanitimlarin ‘zamanin ruhu’na daha uygun oldugu ve verimli ekonomik getirileri
beraberinde getirecegi diisliniilmektedir. Bu dogrultuda pazarlamacilik daha mitsel
anlatilar sdylemine kavusturulmaktadir. Gida reklamlarinin da bu c¢ercevede

uygulamalara bagvurdugu goriilmektedir. McDonald’s’in fast food gastronomi
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diinyasinda metafiziksel imgeler bu nedenle firmanin marka iletisiminde sik¢a

konumlandirilmaktadir.
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2. BIRILETISIM DiLi OLARAK GASTRONOMI

Bu bolimde bir iletisim dili olarak gastronomi iizerinde durulacaktir. Gida,
beslenme, yemek, son yillarda giderek daha yogun bir ilgiyle konusulmakta. Konusma
eylemini kimi yazarlar ‘yemek yollar1’ (Ing: foodways), kimileri ‘retorik’ ya da sdylem
(Ing: discourse) seklinde nitelendirmektedirler. Kastettikleri; iiretimden paylasimina
degin hem maddesel, hem de sembolik olarak yemekle ilgili her seydir (Riley &
Paugh, 2019, p. 6). O nedenle bu boéliimde ilkin gidanin yiikselen ve ¢esitlenen retorigi
ile ilgili literatiir incelemesi ger¢eklestirilmistir. S6z konusu, literatiire sadece kamusal
alanda popiiler diizlemde degil ayn1 zamanda, akademik ¢evrelerde de rastlamaktay1z.
Insan ve toplum bilimlerinin genel perspektifi dogrultusunda gida, dzellikle beslenme
kiiltiirtine iligkin gondergeleriyle kendine adeta ozel bir disiplin olusturma
gayretindedir. Medeniyet tarih¢ilerinin egilimi sonucunda elde edilen bulgular1 yine

bu boliimde ikincil olarak incelemesi yararli goriildii.

Yemek konusuluyor. Yemegin insanlar1 bir araya getirdigi (Ing: conviviality),
hatta boylece belli bir birliktelik hazz1 alindig1 (Ing: commensality) hatirlatiliyor.
Heniiz dilimizde tam karsiligi bulunmayan bu deyimlerin yiiklendikleri anlamlar,
gastronomi sOylemini ¢ok karmasik/sofistike bir uzam kilmaktadir. Soyle ki, anlasilan
yemek sadece konusulmuyor, konusturuyor. Baska bir sekilde ifade edilirse; yemek
konusuyor. Acikgasi, yemek bir ‘dil’dir, deniyor. Ozel bir dil olarak yemek bir iletisim
uzami  halinde  bi¢cimlenmektedir. = Sembolik  Ozellikleriyle — gastronomik
eylemler/olgular/siirecler, adeta ‘ikonik bir ayna’ gibi semiyolojik terminolojinin
esiginde insanoglunun -yemek yiyenlerin (Ing: eater) iletisim/etkilesimi iklimini
renklendirmektedir. Bu yoniiyle gastronominin katkisi, bu bolimde literatiire
kazandirilan yeni kuramlarin izdiisiimiinde anlatilmigtir. Ayrica, bu dilin satir
aralarinda okunabilecek ya da derinliginde bulunabilecek imgelere de deginmek
kacinilmaz olmustur. Gastronomik reklamlarin irdelenmesinin ve yontemsel olarak
cozlimlenmesinin ancak bdylesi bir giris ardindan daha miimkiin, daha agiklayici

olacag1 kuskusuzdur.
2.1. Kiiresellesen Diinyada Gidanin Cesitlenen Retorigi

Gida konusu — ve dogaldir ki onun c¢evresinde kiimelenen kavram ve

sorunsallarla birlikte — 21. ylizy1la dogru akan zaman dilimi i¢inde gerek sosyal hayatta
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gerek ise (belki de bununla baglantili olarak) akademik mecralarda giderek artan
yogunlukta konusulmaya/tartisilmaya baslandi. Nasil ki iletisim ¢alismalari, beseri ve
sosyal bilimlerin {izerinde, bundan 6nceki boliimde kaydedilen sekilde, s6ylemsel bir
hakimiyet ya da bilimsel bir terminal kurmugsa, gida da ona benzer bir simetrik ilgi ve
cesitlenen/¢ogullasan retorigi ile Kiiresel Toplum’un ‘anahtar konusu’ haline
gelecekti. Bir bagka deyisle gida sadece yenmek i¢in degil, onun da iistiinde bir tempo
ve yogunlukla hakkinda konusulmak i¢in artik agizlardaydi. Bu trend, asagida
gorililecegi lizere, medyaya yansimasinin hacminden ve/ya gida reklamlarinin

artisindan agikga izlenebilmektedir.

2.1.1.Giiniimiizde Kiiresel Aglik ve Gida Yoksunlugunun Nedenleri

Gida merkezli polemikler listesi gozden gecirildiginde yeryiizli sakinlerini
birinci derecede ilgilendiren konunun, ‘aglik’ oldugu o6zellikle fiitiirologlar ve
ekolojistler tarafindan ifade edilmektedir. S6z konusu aglik olgusu; dinlerin orug ve/ya
benzeri perhiz ibadetleri ya da teologlarin deyisiyle ‘kutsal a¢lik’ degildir (Horozcu,
2016). Anoreksiya dahil olmak iizere bedeni-ruhsal hastaliklar da degildir. 1970’lerde
manken Twiggy’ye imrenilerek baglanan sifir bedene inmek modas: ile anilan
zayiflama kiirleri de degildir. Bu aglik, en yalin bi¢imiyle zorunlu agliktir. Diinyanin
hatirt sayilir boliimiinde —hala gida bulamayip, agliktan 6lenler vardir ve bu say1 hi¢
de global dlcekte azimsanacak bir rakam degildir. Ister uluslararas1 kaynaklara ister

ulke bazinda ulusal istatistiklere bakilsin durumun vahameti ortadadir.

Birlesmis Milletler tarafindan her yil yapilan arastirmaya gore aglik ¢eken
insanlarin sayist giin gectikce artmaktadir. Buna paralel olarak on milyonlarca insan
yetersiz beslenme sinirina ulasirken, bircok iilke sagliksiz beslenme ile miicadele
etmektedir. Diinyada Gida Giivenligi ve Beslenmenin Durumu raporunda 2019 yilinda
aclik ceken kisi sayis1 690 milyon olarak kaydedilmistir. Bu rakam 2018 yilina gore
aclik ceken kisi sayisinin 10 milyon, onceki 5 yila oranla ise 60 milyon arttiginm
gostermektedir. Yiiksek maliyetler ve diisiik alim giicii nedeniyle milyarlarca kisi
saglikli ve besleyici Ogilinlere erigememektedir. Aglik sorunu en ¢ok Asya’da

goriilmekle birlikte en hizl1 Afrika’da yayilmaktadir (Unicef, 2020).

2020 yil1 tablosu sikintinin gittikce arttigini gosteriyordu. 2,3 milyardan fazla

insan (kiiresel niifusun yilizde 30’u) yil boyunca yeterli gidaya erisemedi. Bu artis
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onceki bes yilin toplami kadardi (Unicef, 2021). Diinya niifusunun onda biri yani
yaklagik 811 milyon insan 2020°de aglik sorunu yasadi. Pandemi kiiresel gida
giivenligi iizerinde kalic1 etkiler brrakmustr. Oyle ki, 2030'da yaklasik 660 milyon
insanin acglikla karsi karsiya kalabilecegi tahmin edilmektedir. Bu da pandeminin
meydana gelmedigi bir senaryoya gore 30 milyon daha fazla insanin aclik ¢ekmesi
demekti (Unicef, 2021). Beslenme bozuklugunun ¢ocuklara verdigi zarar ise sdyle

kaydedildi:

“2020 de bes yasindan kiigiik 149 milyon ¢ocugun bodur veya yasina gore ¢ok kisa
oldugu tahmin ediliyor. 45 milyondan fazla ¢ocuk aswri zayif ya da boylarina gére
cok zayif. Yaklasik 39 milyon ¢ocuk ise fazla kilolu. Tam 3 milyar yetiskin ve ¢cocuk,
cogunlukla asirt maliyetler nedeniyle saghkli beslenmeden mahrum kaldi. Ureme
cagindaki kadinlarin yaklasik iicte biri anemiden mustarip. Kiiresel olarak bazi
alanlarda ilerleme saglanmasina ragmen (ornegin daha fazla bebek sadece anne
stitiiyle besleniyor) diinya 2030 yilina kadar herhangi bir beslenme géostergesinde
hedeflere ulasmak icin dogru yolda degil” (Unicef, 2021).

Unicef 2021’in diinyanin bir¢ok bolgesinde “ag¢hik yili” olacagi uyarisim
vermisti (Deutsche Welle, 2020). Kiiresel baglamda gida giivenligi ve kitliklarin

artarak devam edecegini de kaydetmistir.

Acligin olas1 nedeni olarak daha bir yiizy1l 6nce Thomas Robert Malthus
(1766-1834) gida liretiminin artis hizi, tiikketiminin hep gerisinde kalacaktir demisti.
Var olan gida stoku niifus artisini karsilayamayacak, herkesi doyurmaya yetmeyecekti
(Malthus, 2017). Kehaneti hakli temellere dayantyordu. Dahas1 endiistrilesme zaten
tarrm1 dishiyordu. Kapitalizmin tung yasasi bunu éngériiyordu. Ileride insanoglunu
‘besin savaslar1’ bekliyor diyordu bazi uzmanlar. Uluslararasi iligkilerde savaslar zaten
hammadde kaynaklarina erismek i¢in verilmemis miydi tarihte? Stratejistler, bagta
Ortadogu haritasinda olmak iizere su savaslar1 ongdriisiinde bulunuyorlardi. Kisacasi,
kiiresel ekonomi politigin giindeminde uluslarin ‘gida giivenligi’ kaygis1 vardi. Bu
kaygi devletlerin aldig1 dnlemler ile olasi uluslararasi ¢atigmalara ebelik edebilecekti

(Kaplan, 2012).
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2.1.2. Bir Gurmenin Bakis Agisiyla Agro-endiistrilerin Biyopolitigi

Diinya cografyasinda gercekten de kitliklar yasaniyor. Afrika basta olmak
iizere literatiirde Giiney diye tanimlanan geri kalmis iilkelerde aglik afeti asilabilmis
degil. Ote yandan, yine literatiirde Kuzey diye nitelendirilen Batrmin refah
ekonomilerinde bile adeta Giiney’den cepler misali ag¢higin kol gezdigi
gecekondulagmig mahallelere rastlamak miimkiindiir. Ne var ki, bu gerceklere ragmen
Malthus’un 6ngoriistinlin tam anlamryla gerceklestigi goriilmemektedir. Tam aksine,
sasirtict sekilde gida drlinleri artmistir! Neo-liberal kapitalizm besin zincirinin
kirllmamasi icin  belli bir doniisiim gdstermis; tarim, sanayi, hizmet ve
perakendecilikte siiren makinelesme ile beklenen karamsarliga mahal vermemistir
(Freedman, 2008, s. 337-338). Teknoloji imdada yetismis, geleneksel tarim ‘agro-
endiistrilesmis’tir. Boylece, “ortaya c¢ikan en kapsamli sonug cesitlilik ve miktar

bakimindan gida tiiketim diizeyinin yiikselmesidir” (Freedman, 2008, s. 338).

Malthus’un hipotezinin bosa ¢ikmasit ¢agimiz gida retoriginin iizerinden
karamsarligin kalkmasi demek olmayacakti. Eric Holt-Gimenez, Bir Gurmenin
Kapitalizm Rehberi: Yediklerimizin Politik Iktisadini Anlamak adli eserinde ABD’de

lowal bir ¢ift¢iyi konusturur:

“Endiistriyel zirai gida kompleksi, bize 2050 yilina kadar 10 milyar kigiye ulasmast
ongoriilen kiiresel niifusu beslemenin tek yolunun daha fazla teknolojiye... sahip
olan biiyiik endiistriyel tarim oldugunu séyler. Bu ‘Altin Gergek’ aslinda ‘Biiyiik
Yalan dir. Gezegendeki herkesi beslemek igin gereken miktardan bir buguk kat daha
fazla gida iiretiyoruz...Ama bir milyardan daha fazla insan hala ag ¢iinkii iiretilen
gidalart alamayacak kadar fakirler. Daha fazla meta tiretmenin onlara bir yardimi

dokunmayacaktir.” (Holt-Gimenez, 2020, s. 174)

Gida yoksunlugu bu kez farkli bir agidan kiiresel glindeme oturmustur. Elestirel
yaklasimlar, alisilageldik ekonomi kuramlarinin aksine geleneksel tarim iilkelerinin
kitlik ve acliga maruz kaldigini; 6te yandan ise endiistri toplumlarinin gida ihracatgisi

haline geldigini kaydederek, yasadigimiz ironiyi dile getirmektedirler.
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Militan, aktivist ya da ideolojik baglantis1 bulunmayan en sogukkanl yazarlar
dahi yeni neoliberal gida tiretim sistemlerinin kiiresel ve yerel dlgekte ¢cok ciddi gelir
esitsizliklerine yol agtigini itiraf etmeye baslamislardir (Ochoa, 2012, p. 30). Soz
konusu gidis, Kiiresel Toplum’da ‘Gida Adaleti’ vurgusunu arttiracaktir (Alkon, 2014,
p. 295).

Uzmanlar gida iiretimini arttirmak i¢in uygulanan yontemlerin yiyenlere de,
cevreye de onarilmaz zarar verdigi inancindadirlar (Belge, 2018, s. 9) Ekolojistlere
gore, saglikli besin iiretiminin vazge¢ilmez {ic unsuru olan toprak/su/hava hizla
kirletilmekte, kisacasi ekolojik bir yikima dogru gidilmektedir. Biyo-teknolojiler,
gidalarin  GDO’sunu  degistirerek belki daha fazla {retimin elde edilmesini
saglamaktadirlar. Yapay ya da mekanik yontemlerle iiretilen gidalar lezzetsiz/tatsiz
oldugu kadar sagliksizdir. Bununla da yetinilmemis, yapay {rlinler de piyasaya
stiriilmiistlir. Dolayistyla, insanoglu yiyerek kendi kendini imha noktasina gelmistir,

denmektedir.

Bu cer¢evede Fransiz felsefeci Michel Foucault, {islubuna egemen olan
elestirel yaklagimi ile gida retorigine ‘biyo-politika’ kavramimi katmistir. Biyo-
politika, iktidarin yasamini siirdiirebilmesi i¢in yurttaglarinin bedenlerine hiikkmetme
ihtirasidir. Giyim ve yiyecek dahil olmak tizere kisinin kararina kendi se¢imlerini dikte
ettirmeye yoneliktir (Foucault, 2015). Foucault, biyo-politika kavrami ile devletin
halkin gida rejimlerine “denetleyici” olarak miidahalesini politik amaglar
dogrultusunda niteler. Ancak, s6z konusu bu tepeden inmeci telkin ve tedbirlere karsi
halk da kendi durusunu ve/ya direnisini iretebilir. Gidanin tiiketimine iliskin
insiyatifler bireyin politik olarak nerede durdugunu ve nasil bir diinyada yasamak

istediginin etik/estetik gostergeleridir.

Bedenlerin kontrolii seklinde ifade edilebilecek siyasi tavirlar yiizyilimiza 6zgii
olgular ciimlesinden degildir. Tarihsel ge¢cmisi vardir. SOyle ki, aslinda biyo-politika,
hatta onunla birlikte anilmasi1 gereken biyolojik silahlar/savaglar tarihin yabancisi
degildir (Diamond, 2018). Top, Tiifek ve Mikrop’un yazar1 Amerika’nin yerli ahalisini
yok etmek i¢in isgalci beyaz adamin onlarin bagisiklik sistemlerini tahrip etmek tizere

onlara yeni yiyecekler sundugunu kaydetmistir.
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Foucault’un biyo-politige dikkat ¢ekmesi, 21. ylizyilin nereye dogru
sekillenecegini tartisan aydinlarca ele alinmis ve gida siyasetleri dahil olmak iizere bu
paketin bir tiir ‘nekro-politik’ seklinde nitelendirilebilecegi onerilmisti (Braidotti,
2018, s. 147). Gida yoluyla ‘hijyenik temizlik’ yapildig: iddialarina sosyal medyada

siklikla rastlanabilmektedir.

2.1.3. Farkli Bir Soykirim iddiast: Fast Food

Soykirim kelimesi ¢ok agik bir sekilde yemekle ilgili olarak cesitli kaynaklarda
zikredilmektedir. Bauman, soykirimin hedefini tamamen rasyonellestirilmis toplum
olan modern toplum miihendisliginin bir 6rnegi olarak gérmektedir (Ritzer, Toplumun
McDonaldlasgtirilmasi, 2019, s. 75). Soykirim rasyonellesmenin tim temel
ozelliklerini tasir diyen Ritzer, McDonald’s’in {iretim siirecinde montaj hattin
hatirlatan niteliginin {izerinde durur. Sadece hamburgerlerin degil, miisterilerin de bu
montaj hattinin  igine girdigini sOyler. Bu tespitleri Ritzer’in soykirimi
McDonaldlasmanin Onclisii  olarak goérmesinin gerekgelerini olusturur. Ritzer
kullandig1 bu terimle McDonald’s’in iiretim sisteminin soykirimin kitlesel imha
mekanizmasi iizerine dayandigini iddia eder. McDonald’s’in adeta bir simge olarak
Ozdeslestigi fastfoodlasma yoluyla insanlar1 bir soykirima ugrattigina iliskin
yaklagimiyla Bauman’t destekler nitelikte bir ¢ikarsama yapar (Ritzer, Toplumun

McDonaldlastirilmasi, 2019, s. 76,77,82).

Ancak bu sadece montaj hattina iligkin bir kanaat degildir. Fast food beslenme
aligkanliklarinin insanlar1 hem fizyolojik hem de psikolojik olarak bir intihara
gotlirdiigiinii, kasith ya da kasitsiz bir soykirima yonlendirdigini iddia edenlerin
icerisinde Fast Food Genocide kitabinin yazar1 Dr. Joel Fhurman vardir. Fhurman,
artan fast food bagimliliginin tiim diinyada adeta yeni bir soykirim 6rnegi oldugunu
sOyler. Ona gore ilging olan bu soykirimdaki katilimcilardan birinin de bizzat
tilketicilerin kendilerinin olmalaridir. Tiiketiciler bu soykirimin bizzat goniillii
paydasidir. Bu yiyecekler kronik ve mental hastaliklara neden olmakta, insanlarin
hayatina zarar vermekte, yasam siirelerini kisaltmakta hatta yasam kalitelerini yok
etmektedir. Oyle ki, Fhurman son derece zararli, yapay ve islenmis olan bu gidalari
Dr. Frankenstein’a atifla “Frankenfoods” olarak tanimlar. Modern bilim, sagligimiza
yonelik bu yaygin ve ciddi hasarin, genler yoluyla gelecek nesillere aktarilmasina

neden olabilecegini ortaya koyar. Amerika’nin yasadigi saglik problemlerinin
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cogunun nedeni olarak “Frankenfoods”u gosterir. Kalp krizi, ¢cocuk ve yetiskin
kanserleri, otizm, alerjiler, artan dikkat eksikligi, hiperaktivite bozuklugu, 6grenme
zorlugu, depresyon ve bagisiklik sistemi hastaliklarinin hepsinin temelinde ABD'deki
bu yaygin ve yanlis beslenme uygulamalarinin yattigini sdyler. Tiim mental ve fiziksel
hastaliklarinin sorumlusu olarak yapay gidalar1 tanik masasina oturtur (Fuhrman,

2017, s. 1-2-3).

Fast food un zararlar1 konusundaki bir baska carpici tespiti ise uyusturucu ile
arasinda kurdugu baglantidir. Uyusturucu ve fast food’un beyin lizerindeki etkilerinin
benzerligine dikkat g¢eker. Aciktigimiz icin degil, sadece 6zel olarak bagimlilik
kesbettigimiz o yemekten alacagimiz haz icin fast food’u yedigimizi iddia eder. Hatta
fast food tiiketiminin uyusturucu alimini destekledigini iddia eder. Ikisinin de
bagimlilik yaptigini1 vurgular ve fast food yemenin, sigara igmekten daha fazla sayida

insan1 erken yasta 6ldiirdiigiinii kaydeder (Fuhrman, 2017, s. 17-22).

Goriildiigii gibi gida tlizerine yogunlasan retorigin ‘fast food’dan bahsetmemesi
miimkiin degildi. Kagiilmaz olarak fastfood; iiretim zincirini olusturan mekanik
sistemi ve sundugu yiyeceklerin kalitesi ile sorgulanmaktadir. Bu baglamda temsili
olarak McDonald’s ve hamburgerleri 6zel ilgi ile mercek altina alinmaktadir.
McDonald’s’in — bu aragtirmada ileride ayrintilandirilacag: gibi- yayginlagmasi, hatta
kitalarasir1 onlenemez yayilisi, kimilerine gore besin tiikketimini avamilestirmekte
ve/ya yozlagtirmaktadir. Adeta kiiresellesmenin simgesi olarak tanimlanan
McDonald’s, bazilarina gore kiiresel tehdit seklinde goriilmektedir. Ciinkii, en
azindan, sahipleri itiraz etse de fast food misali tiiketim, ¢agin Sliimciil hastalig
‘obezite’nin birincil nedeni olarak kabul edilmektedir. McDonald’s ‘gastro-fobi’si, en

az McLovers’ kadar gii¢lii bir akimdir.

2.1.4. Giiniimiiz Olgeginde Gastromania’dan Gastro-Sifaciliga

Tartigmalarin odaginda yeni gida endiistrilerinin sagligimiza kastederek bizi
acik¢a oldiirdiigii goriilmektedir. Gida standartlagmis, kimyasal ac¢idan zehirlenmis,
tad1 ve lezzeti yapaylastirilmis; biitiin bunlar basta obezite olmak {izere ¢esitli saglik
sorunlarina neden olmustur (Bruner, 2012, p. 227). Obezitenin kiiresel bir sorun olmasi
ile arastirmalar artmistir. Ne var ki, nedenleri konusunda bilimsel bir oydasmaya

varilmadig1 goriilmektedir (Wardle, 2006). Yine de s6z konusu gelismeler karsisinda
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hiikiimetler neredeyse diinyanin her yerinde obeziteye karsi miicadele stratejileri

olusturmakta ve uygulamaktadirlar.

Gidanin insan saglhigina kastetmesi degil, bilakis insan saglifina katkis1
vurgulanmaliydi. Saglikli gida/saglikli beslenme kampanyalari devreye girecekti.
Ozellikle Covid-19 Corona pandemisi ile dogru gida/bagisiklik sistemi arasindaki
iliski kaydedilecek, yararli bitkiler dogal sifa verici takviyeler olarak kamuoyunda
islenecekti. Dahasi, ‘gastro-terapi’ hem fiziki, hem de ruhsal bozukluklarin
tedavisinde kullanilan tamamlayici tip seklinde giindeme getirildi. Mekaniklestirilmis
gidalardan ‘organik’ gidalara yonelik tercih, bazi savunucularina bakilirsa hayat
tarzina yeni bir tarz, belki de ‘Organik Hayat Goriigii’ yoniinde radikal bir ontolojik
doénemeci sunuyordu (Oke, Askin Ekolojisi , 2015). Gida ruha da hitap etmeli,

doyurmaliydi onu.

Gidaya iligkin yiikselen farkindalik hem geleneksel hem de dijital iletisim
kanallarmin igerigine Oylesine egemen olmaya baslayacakti ki Kanik bu olguyu
medyanin tlimiiniin i¢inde adeta basl basina bir uzam kabilinden ‘gastro medya’
seklinde degerlendirecekti (Kanik, 2016). Gastro medyanin marifetiyle karsimiza
sosyal hayatta kendine 6zgii retorigi ile bir ‘gastro kiiltiir’ ¢ikacakt1. Oyle ki, Burton’a
bakilirsa internet kullanicilart agisindan yemek retorigi dijital kimlik olusturmada
bulunmaz bir ara¢ haline gelmisti (Burton, You Are What You Eat: Investigating Food
Discourse and Digitally- Mediated Identities, 2016). Ne var ki, medyada boy gdsteren
gastromania ve bu g¢ergevede Ozellikle kaydedecegimiz yemek pisirme programlari,
zaman zaman bir nimet olan giday1 asagilayici tislupla takdim etmekteydiler. Medyada
kendini gosterme giidiileriyle sekillenen s6z konusu programlarin beslenmenin etigine

aykir1 sovlara malzeme oldugu da goriilmekteydi.

Gidanin c¢esitlenen retorigi igerisinde, bu tavrin karsisinda bir tepkinin
olusacagi da zamanla ortaya cikacaktir. Ornegin daha etik ve estetik beslenme
yontemleri ilkin diyetisyenlerin ydnlendirmeleriyle basi cekmeye baslamisti. Ote
yandan ascilik meslegi daha entelektiiel, hatta felsefi boyutlariyla ele alinarak, seflerin
giidiimiinde hazirlanan ‘Masterchef” Orneginde gordiiglimiiz gibi cesitli yarigma
programlarina ebeveynlik ediyordu. Dahasi, ‘ekran gurme’leri araciligryla gidanin

islenmesi kitleler mal edilecek bir ¢ehre kazanmisti (Cayci, s. 2019). Boylece,
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‘prosumer’ konseptinin izdiisiimiinde ekran ziyafetlerini izleyenler amator gurmeler
olarak kendi hiinerlerini sosyal medyada paylasir hale gelecekti. Sadece pisirilen gida
degil, tiiketilen gidalarin da aynasiydi sosyal medya. Gida iirlinleri tiiketilmeden

kamunun giindeminde paylasilir olmustu.

Ilging olan, bu agilimin gegmiste sadece soylulara yénelik bir ‘hedonizm’
gosterisi  seklinde  nitelendirilemeyecegiydi.  Gida  tabir  yerinde  ise
demokratiklestirilmekte, kitlelere mal edilerek daha onlarin kaliteli bir yasam tarzina
kavusmasini saglayan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktaydi. Gida yoluyla damak
zevkinin gelistirilmesi, daha yiiksek bir kiiltiire ulagsmanin basamagi seklinde
kabullenilmisti. Bu da dogal olarak bir yerde gida sektoriinde daha bilingli tiiketicilerin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktaydi.

Kiiresellesmeye damgasini vuran teknolojik devrim mekanlara da sigrayacak
ve yasadigimiz yerleri dijitallestirerek bizi akilli ofis/akilli ev olgulartyla tanistiracakt.
Bu doniistiimden mutfaklarin etkilenmemesi s6z konusu degildi. Gidanin islenmesini
saglayan mutfak ara¢ ve gereglerinin ‘beyaz esya endiistrisi’'nce ‘akilli’ aygitlara
doniistiiriilmesi mutfagi, bir kiilfet mahalli degil, artik bir gosteri laboratuvart veya
atolyesi haline getirmekteydi. Karaosmanoglu'nun deyimiyle mutfak “elektirikli bir
eglence mekaniydi” (Karaosmanoglu, 2017, s. 153). Devrin biiyiilii diinyasindan
mutfak da nasibini alacak ve adeta her evin i¢inde kendi gastro-Disneyland’1 olusmaya
baslayacakti. Oyle ki, bazi restoranlarin 6rnegini takiben yemek pisirilen yer ile
gidanin sunuldugu yemek odalar1 arasindaki duvarlar kalkacakti. Mutfak, bu baglamda
gastro gosterilerin sahnesi olacakti. Kisacast bundan bdyle ‘mutfakta senlik vardi’. Bu
senlik, oyuncular1 arasinda cinsiyet farklarini da elimine eden bir ortamda

sunuluyordu.

Bu baglamda arastirmamiz agisindan 6nemli sayilabilecek bir gosterge de
gidanin, yukarida deginildigi gibi, sifagiiderlik vasfinin bu yiizyilda tamamlayici tip
cercevesinde ele alinmasini beraberinde getirmesiydi. Avrupa Birligi’nin finanse ettigi
ve destekledigi “Kalkinmakta olan iilkelerde gida ve besin giivenligi iizerinde kiiltiir,
din ve geleneksel aklin etkileri” adli genis bir incelemede raportér Alonso, kadim
bilgeligin 6nerdigi beslenme diisturlarinin takip edildigi toplumlarda toplum sagliginin

yiiksek oldugunu kaydediyordu. ithal market gida ve besinlerin talep goriisii ile
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degisen yeme aliskanliklar1 sonucunda ise ayni toplumlarda ciddi saglik sorunlari bag

gostermisti. ‘Food Secure’ ekibi, s6z konusu projeleriyle gida/sifa baglaminda

geleneksel toplumlarin metafiziksel dagarcigindan test edilip, yararli bulunanlarin
modern biyomedikal sistemlere entegre edilebilecegini savunuyordu (Alonso, 2015, s.
3,46,52,54,55). Bati Avrupa’dan baglayarak Kiiresel Toplum’a si¢crayan bovin

spongiform enfalopati, kisaca BSE ya da ‘deli dana’ kus gribi ve salmonella gibi gida

kaynakli hastaliklarin yayginlagmasi (Civitello, 2019, s. 419) ile bu mesajlar1 bundan

bdyle dikkate alacak bir diistinsel iklimin 6niinii agtyordu.

Dinlerin gida ile ilgili yonlendirmelerinden esintiler ya da tabir yerinde ise
dinselligin ‘biyo-politikas1’; mutfaklarin akilli/dijital vasiflarinin yani sira metafiziksel
gondergelerini de animsanmasina yol a¢maktaydi. Dijital mutfaklardan mistik
mutfaklara dogru seyreden gastronomik dinamikler, restoranlar kadar ev mutfaklarini
da bir tlir sifa tapnaklarina doniistiirmekteydi. Medeniyetlerin kadim bilgeligini
algilama ve deneyimlemenin yeni, belki de post-modern bu mekanlarinda pisen sadece
gida olmayacakti. Gidanin ¢esitlenen retorigi cagimiz insanini belki de yeni bir idrak
esigine ulastirmaktaydi. Boylece, bundan sonraki boliimde isaret edilecegi gibi,
gidadan beslenmeye giden siiregte; tanimlar, kavramlar ve kuramlar klasik sosyo-
antropolojik baglamindan ¢ikarak ya da oradan hareketle daha 6zgiin anlatilar

dogrultusunda irdelenmek zorunlulugundaydilar.
2.2.Medeniyet, Medenilesme ve Beslenme Kiiltiirii

Beslenme yaratilmig olan her canli i¢in dncelikle ve oncelikli bir ihtiyagtir.
Insanoglu tarih sahnesinde ¢iktig1 andan itibaren hayatini siirdiirebilmek igin
toplayicilik, avcilik asamalarindan gegmis; hayvanciliktan tarima degin cesitli besin
tedarik sistemlerini gelistirmistir. Insanoglunun bu mesaisi giiniimiize degin uzanan
cizgide degerlendirildiginde karsimiza su tarihsel ger¢ek cikmaktadir. Beslenme,
stirdiiriilebilir hayatin vazgegilmez yakiti1 olmasinin 6tesinde ayn1 zamanda ekonomik
bir faaliyet alanidir. Ozellikle Sanayi Devrimi’ni takip eden yillarda beslenme
sistemleri de endiistrilesecektir. Sadece gida sanayileri ile degil, iiriinlerin topraga
tohum olarak atilmasindan sofralara sunulmasina uzanan besin zincirinin her

halkasinda iktisadi kazanimlar vardir.
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2.2.1 Kisilik ve Kimlik Belirleme Siireci Olarak Beslenme Aliskanliklari

Insanoglunun beslenme Kkiiltiirleri ile tarihsel dénemlerin i¢ ice daha dogrusu
birbirleriyle neredeyse 6zdes oluslar1 kayda deger bir tespittir. Bir baska deyisle,
ornegin tarihi bir donem olan feodalitenin en belirgin simgesi tarimdir. Tarimin
beslenme sistemlerine egemen olusu o devre ve topluma damgasini vurmus, hatta adin1
vermistir. Tarim Toplumu’ndan endiistrilesme ile tarih yeni bir doneme 6ykiinmiis ve
bu siirecte insanoglunun beslenme alisgkanliklari degismeye baglamistir. Endiistri
Toplumu’ndan hizmet sektoriiniin  agirlik kazandigi yeni tarihi donemecin
gostergelerinden biri de belki restoranlarin agilist sayilmalhidir (L. Spang, 2020).
Demek ki, tarihin dinamikleri i¢inde beslenme, iktisadi kiiltiirii ile dikkate alinmasi

gereken bir sosyal faaliyet alanidir.

Dolayistyla insan ve toplum bilimleri agisindan beslenmenin ‘kiiltiirel” boyutu
yadsimnamaz bir gerceklik ve zengin bir veri laboratuvaridir. Beslenme kiiltiirlerinin
anatomisi, toplumlar1 tanimak/tanimlayabilmek i¢in bize en gecerli bilimsel ipuglarim
sunmaktadir. Kiginin 6nce kendi, sonra sirasi ile ailesi, cevresi, doga, hatta Tanr1’s1 ile
iligskisinde/iletisiminde beslenme belirleyici bir konumdadir. Bu agidan bakildiginda
illiyetin dogasi, karsilikli akistaki agirligin nerede oldugu tartisilsa da beslenme
kiiltiirli; tekil olarak bireylerin, ¢ogul (ve/ya kolektif) olarak ise gruplarin ya da

toplumlarin kisilik/kimlik ve ruhlarinin hem fireticisi hem de yansimasidir.

Bireysel diizlemde ele alindiginda beslenme tiirii, kimyasal donanimina gore,
kisinin fizyolojik yapisini etkiler denir. Tip caglar boyunca gida ile saglikli yasam
arasinda baglant1 kurmaktadir. Ote yandan, beslenme bigimlerinin kiginin mizacina,
huyuna, ya da genel anlamda psikolojisine de ayrica tesir ettigi ortaya konulmaktadir.
Yemek metafizik gondergeleriyle 6zellikle filozoflarin ilgi alanina girmistir. Her seyin
en iyisini bilmesi beklenen filozoflar, yemek konusunda da kanaat 6nderligi yapmak
icin bu konuyu arastirmaktan geri kalmamislardi. Oyle ki, Samoslu Phythagoras’un et
ve bakla yemekle ilgili uyarilar1 sembollesmistir (Giivelioglu, 2018, s. 151,152). Hatta
Sokrates et ve tatli gibi gidalarin insanlari liikkse yoneltip savaslara ve bozulmusluga
stiriikleyecegini dile getirir (Giivelioglu, 2018, s. 153). Helenistik donem filozoflarinin
yeme i¢cmede Olciilii davranmayi, liiksten kacinmayi, et yememeyi Ogiitledikleri
caligmalarda goriilmektedir (Glivelioglu, 2018, s. 157). Ruhun gog¢ii teorisini Hellen

diisiince diinyasinda ilk dillendiren kisi olarak et yemekten kagcinmis ve dgrencilerine
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de belirli durumlarda et yemekten uzak durmalarini tavsiye etmisti (Giivelioglu, 2018,
s. 150). Kald1 ki, bu yontem diger dinlerin saliklerince de — 6rnegin Hindu kesislerince

de uygulanagelmektedir.

Ote yandan, Dogu kiiltiiriinde de benzeri sdylemlerin varligina isaret edebiliriz.
Ornegin Lokman Hekim oburlugun zekay: 6ldiirdiigiinii, fikri uyuttugunu, hikmeti
susturdugunu ve ibadetten geri biraktigim ifade eder (Uludag, 2017, s. 11). ibn-i
Haldun, develerin et ve siitliyle beslenenlerin agir yiikleri tasima giiciline sahip ve daha
sabirlt olduklarimi belirtir, bdylece gidanin beden ve ahlak iizerine etkisini agiklar
(Uludag, 2017, s. 14). Daha 1377 gibi erken bir tarihte ibn-i Haldun, Mukaddime’sinde
iklim, gida ve beslenme tiirlerinin insan iizerindeki etkilerinden bahsetmistir. Ilging bir
sekilde verimli topraklarinin halklarinin bolluk i¢inde yasadiklarindan dolay: fazla
kilolu, sagliksiz, hatta zihnen ahmak olduklarimi bile iddia eder. Ote yandan, sarp
cografyalarin mahrumiyetinde yetisen ve aglikla/kitlikla bogusan halklarin daha
bedenen, zihnen ve dinen zinde olduklarmi ekleyecektir. Ibn-i Haldun’a gére aglikla
egitilen toplumlar bolluk, refah ve ferah icinde yiizen kesimlere kiyasla daha medeni
ve metafiziksel diizlemde daha gelismislerdir (Khaldun, 1978). Beslenme/insan
ekseninde “ne yersen osun” savi veya bu diisturdan hareketle ne pisirirsen/nasil yersen
osun tarzinda tiirevleri ile literatiirde siklikla dile getirilmektedir. Mentinis, Yemegin
Psikopolitikasi adl1 arastirmasinda neo-liberal ¢agda yemek ritiiellerine 6rnek verirken

aynen su kanisin dillendirir:

“... Yemek yapmanin biiyiisti ‘gercek benligi kesfetme’ ve ‘kendini gerceklestirme’
soylemlerinin kesistigi noktadadr; yemegi pisirmek ‘benligi pisirmek’ ile ilgilidir

ve boylece ortaya tatlar ve kokular ¢ikar” (Mentinis, 2021, s. 42).

Yazar, asin pisirilmesi siirecinde ascinin da doniismekte oldugunu ileri
stirmektedir ki (Mentinis, 2021, s. 43) bu diisiince geleneksel toplumlarin yabancisi
degildir. Antropologlar ‘yabanil’ halklarin organik diinya goriisiine gore canli
addettikleri yemegin dahil, pisirenin ve yiyen(ler)in ruhsal bir baskalagim
gegirdiklerine inandiklarin1 kaydetmektedirler. S6z konusu kadim bilgeligin mistik

mutfaklarin biiyiilii iceriginde saklandigina ileride temas edilecektir. Ne var ki, bu
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asamada Mevlevi yolunda intisab1 gergeklestirilen nevniyazin 40 giinliik cilesini
tamamlamak tizere hiicreye alindiginda kendisinin saldirgan giidiilerden arindirilmasi
dogrultusunda ona kirmizi eti dislayan 6zel bir perhiz verildigi Mesnevi’de sdyle

anlatilir;

“Ekmek ve et... bunlar topraktir. Bunlart az ye ki, toprak gibi yer iistiinde
kalmayasin. Actkinca kizgin, saldirgan, huysuz bir képegi andiryyorsun, karnin
doyunca murdarlasiyor, hi¢hir seyden haberi olmayan bir duvar kesiliyorsun. Su
halde sen bir durumda murdar, diger durumda kopeksin. Aslan gibi ne zaman

kosacaksin? (Mesnevi, 1, 286) (Uludag, 2017, s. 15)

Beslenme kiiltiiriniin metafiziksel dokusuna iliskin genis agiklamalarimizi
ilerideki kisimlara birakarak, beslenme kiiltiiriiniin kolektif etkilerini agimlayalim.
Beslenme bireylerin kisiligi kadar, onunla birlikte kimliklerinin olusmasinda da
etkindir. Bu da bizi beslenme Kkiiltiiriiniin psikoloji disiplininden kiiltiirel
antropolojinin ilgi ve uzmanlik sahasina aktarmaktadir. Artik antropologlar insanlarla
gida, beslenme ve kiiltiirel kimlik arasinda kurdugu baglantilar1 nasil etkiledigini
arastirmaktadir. Bu aragtirmalar yeni bir uzmanlagma alaninin, ‘gida ve beslenme

antropolojisi’nin dogmasina sebep olacaktir (Lavenda & Schultz, 2018, s. 241).

‘Kimlik sorunsal’nin ¢agimizda giderek yogun ilgi gérmesiyle bu kez
sosyoloji disiplini, antropologlarin degisim ve deger olgularini yeterince biiyiiteg
altina almadiklarini elestirerek (Goody, 2013), beslenme konusuna egilmektedir.
Beslenme kiiltiirii- bu alanda incelemeler birbirini takip ettik¢e — etnik, yoresel, milli,
smifsal, kastsal, dinsel aidiyetlerin fideligi olarak goriilmeye baslanacaktir. Beslenme
bu alanin uzmanlarina bakilirsa bir ‘sosyallesme forumu’dur (Besirli, 2010, s. 167).
Beslenme, gruplan ¢esitli seviyelerde bir araya getirip, onlara kimlik saglayan bir

kiiltiirdiir, entegrasyon aracidir.

Beslenme kiiltiirlerinin kendilerine 6zgii yapisi, bir agidan biitlinlesmeye
hizmet ederken; diger yandan da o toplumu digerlerinden ayristirici bir islevsellige
sahiptir. Yavaggel’in kullandig1 deyimle, ‘farkliliklasmanin tanimlanmasi’ mutfak

iizerinden yapilmaktadir (Yavasgel, 2014, s. 176). Kendi beslenme Kkiiltiiriiniin
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disindakileri “6teki”’lestirme 6zelligine deginmek gerekmektedir. Soyle ki uzmanlar
sosyal  smiflar  yeme(k)  aliskanliklarmmin = “ugurumlastirict”  6zelligini
vurgulamaktadirlar. Ornegin Stephane Henaut/Jeni Mitchell Lezzetli Fransa Tarihi
adli ¢alismalarinda Fransa basta olmak tizere Orta Cag Avrupa’sinda kdyliilerin tahil
agirhikli  beslendiklerini; oysa ki aristokrasinin meniilerinde daha ziyade
cesitlendirilmis pahali gidalarin yer aldigini1 kaydetmektedirler (Henaut & Mitchell,
2021, s. 62). Etin cinsinin dahi siif farkini simgeledigini ileri siirmektedirler.
Koyliilerin (=serflerin) kaba midelerine sigir uygun bulunurken, asiller koyun ve av
hayvanlarmi tiiketirlerdi. Tezin metafiziksel odagi agisindan yazarlar burada

alintilamaya yarar bir gézlemde bulunmuslardir:

“...Asiller yiyecekleri dort element olan ates, hava, su ve topraga gore
hiyerarsik bir swralamaya yerlestirilen karmagsik gastronomi kanunlarina gore
yiyorlardi. Antik Yunan’da oldugu gibi ates en asil elementti. Ardindan hava, su ve
en bayagi element olan toprak geliyordu. Asiller basta topragin altinda yetigen kok
bitkiler olmak tizere ¢cogu sebzeden uzak dururdu. Sogan ve sarimsak da ayni sekilde
hor goriiliirdii. Topraktan uzaklasarak goge dogru yiikselen ve boylece ikinci
element olan havaya daha yakin olan bitkiler daha asildi. Bu yiizden tahil iiriinleri,
ekmek ve agaglarda yetisen meyveleri yemek kabul edilebilirdi” (Henaut &
Mitchell, 2021, s. 62).

Demek ki, baz1 yiyeceklere “ne yersen osun” ilkesi dogrultusunda
sosyoekonomik soyluluk vehmediliyor, digerleri ise tliketenlerinin sinifsal konumuna
gore bayagi ve sagliksiz addedilebiliyordu. Ayrica bu konuda en belirgin olumsuzlama
uluslart kendi mutfaklarima egemen olan yiyeceklerle anmak ya da asagilamaktan
gecmektedir. Ulkeler yedikleri hayvanlar ya da bitkilerle anilabilmektedirler.
Fransizlar kurbaga bacagi (escargot) yedikleri i¢in ‘frogs’ diye cagirilmaktadirlar.
Almanlarin lahana sevgisi onlara ‘krauts’ denmesini beraberinde getirmektedir (Cayci,
Kiiresellesen Yemek Kiiltiiriiniin Doniistimiinde Sosyal Medyanin Rolii: Instagram

Gurmeleri, 2019, s. 43).

Beslenme aliskanliklarina i¢kin kiiltiirel yaklasimlar sosyal tarihgilerin ve tarih

felsefecilerinin de bu alana yakinlagsmalarina yol agmaktadir. Beslenme kiiltiirleri,
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toplumlara ‘ben idraki’, diinyaya belli bir bakis agis1 (Alm: Weltanschauung)

saglamakta ise o zaman tarihi, savag alanlarindaki diplomasi masalarindan degil de bir
de mutfaktan yazmak miimkiin olabilir miydi? Beslenme kiiltiirii, medeniyet tarihinde
insanoglunun yliriiylisinii izlemek ic¢in hayati kistaslar1 ya da ipuglarini sunabilir

miydi?

2.2.2.Diflizyon Olgusu Dogrultusunda Medeniyetlerin Gastro-Grameri

Tarihgilerin katkis1 gida-beslenme disiplinine yeni agilimlar kazandiracakti.
Beslenme kiiltiirleri tarihi yapiyor ise, tarih(¢iler) de yemegi yazmaktadir. Giderek
cogalan literatiir sadece geleneksel antropolojik — sosyolojik arastirmalardan ya da
toplumlarin  beslenme aligkanliklarina egemen olan yemek recetelerinin
derlemeleri/seckileri olmaktan ¢ikmistir (Civitello, 2019) (Isin, 2018) (Giirsoy, 2018).
Anlatilan yemek degil, insanoglunun kendi hikayesidir. Standage yemek {izerinden
diinya tarihini yazar (Standage, 2018). Ikinci eserinde bu kez uluslararast iliskileri ‘alt1
bardak’ta anlatacaktir (s 2014). Giriste adin1 andigimiz Bober antik ve Orta ¢aglari
tablolar dahil sanat eserlerinin ‘okunmasini’ yaparak okuyucuya aktarmayi
deneyecektir (Bober P. P., 2003) Bober sanatin 6ziindeki biiyiiniin sadece yemegin

sunuldugu kaplarda degil, yemegin bizzat i¢inde oldugunun da altin1 ¢izmektedir.

Medeniyet, kendi kiiltiirel havzasina dahil olan halklarin kisilik, kimlik ve
ruhlarinin 6zgilin bir bilesimi seklinde tanimlanabilir. O zaman beslenme kiiltiirleri,
somut (ickin) ve soyut (askin) 6zellikleriyle hem medeniyet kurucusu, hem de o
medeniyetlerin aynasidir. Her medeniyet savinda bulunan ulusun ya da uluslar
toplulugunun ‘otantik’ beslenme modelleri dogaldir ki zaman/mekan atlasinda baska
kiiltiirlerle tanisip, onlarla kiiltiirel aligveriste bulunduk¢a degisir. Etkiler, etkilenirler.
Yeni sentezlere ulagilir. Bu da bizi ‘diflizyon’ kavramiyla tanigtirmaktadir.
Antropologlara gore difiizyon, kendine 6zgiin, hatta kapal bir kiiltiiriin ticaret, gocler,
savag ve benzeri uluslararas: siireclerle baska toplumlara aktarimi ve paylagimidir
(Gabaccia, Food, Mobility, and World History, 2012, p. 313). Difiizyon ile beslenme
tizerinden Kkiiltliirlerin  harmanlanmasi/sentezlenmesi ifade edilir. S6z konusu
etkilesime en c¢arpict O6rnek olarak ‘Kolomb Degisimi’ ya da sendromu gosterilir.
1492°de Kolomb’un Amerika kitasinin kapisini aralamasi ile okyanus asir1 karsilikli
hayvan, bitki, gida ve mikrop degis-tokusu baslamistir (Earle, 2012, s. 341). Ilginctir,

cagimizda artik bir akademik deyim haline gelen ‘Kolomb Degisimi’ motoru olarak
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genel anlamiyla kiiresellesme, 6zel diizlemde ise ‘McDonaldlagsma’ anilmaktadir

(Gabaccia, Food, Mobility, and World History, 2012, p. 318).

Bu gerceklerin 1518inda ‘Medeniyet Calismalar® (Ing: Civilizational Studies)
beslenme konusuna agirlik verilerek daha biitiinciil yaklasilmasinin insanligin tarihsel
ylirliylislinlin anlamlarini, ardindaki felsefi dinamikleri kesfedebilmek icin gerekli
oldugunu savunur. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Fransa’da kurumsallasan ‘ Annales
Okulu’ bu cergevede oOzellikle anilmalidir. Daha ziyade Fernand Braudel ile
0zdeslesen Annales Okulu, gida, beslenme ve yemegin insanlik tarihinde giinliik
hayata pencere actigim1 savunmada Onciildii. Beslenme sistemlerini taniyarak
tarihgiler, devletlerin sosyal ve ekonomik striiktiirlerini yakindan izleyebilirlerdi.
Hiikiimetlerin en 6nde gelen amaglar1 i¢inde, Annales Okulu’na bakilirsa, gida
giivenligi gelmektedir. Dahasi beslenme diinyast sembollerle oriiliidiir, bu 6geler
bilinmeden medeniyetlerin ruhu/ruhlar ¢éziimlenemez (Watts, Food and the Annales

School, 2012, p. 18).

Braudel’in Akdeniz uygarliklar iizerine kaleme aldigi genis arastirma, bir
denizin etrafinda konuslanmis halklarin kiiltiirel evreninde beslenmenin 6nemi ilk kez
bu ol¢ekte disiplinler arasi betimleyen eser olarak literatiire gececektir (Braudel,
2017). Braudel, Akdeniz uygarligin1 sarap, ekmek ve balik teslisi etrafinda
kurgulamistir. Onu takiben medeniyetlerin meniilerine dikkat ¢eken yine Annales
Okulu arastirmacilarindan Massimo Montenari, Yunan-Roma diyetine karsin
Akdeniz’e kuzeyden inen isgalci barbar kavimlerin meniilerine kirmiz1 etin egemen
oldugunu ifade eder. Montenari’ye gore, Avrupa’da catigsma; balik ve et sembolleri
arasinda bir medeniyetler savasidir (Watts, 2012, s. 9). Montenari i¢in “yemek

caligmalari tarihin ta kendisidir” (Valenze, 2014, p. 102).

2.2.3.Istah Yonetisimi’nin Aynasinda Uygarlasma

Tarih felsefesi agisindan bu baglamda beslenme ile medenilegsme arasinda
ihmal edilmemesi gereken bir iletisim bi¢imi daha vardir. Tarihe ‘gelisimci’
yaklagimindan bakanlar i¢in kiiltlirel ilerlemenin izlenebilecegi adres gida ve/ya
beslenmenin ¢evresidir. Claude Levi-Strauss atesin bulunup, yemek pisirmede
kullanilmasii insanligin yeni bir medenilesme kavisine girmesine delil olarak

gosterir. Pismis yiyecek, ¢ig olanin kiiltiirel dontlistimiidiir (Akarcay, 2016, s. 53).
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Beardsworth ve Keil’e gore “vemek yeme kapsaminda, pisirme eylemi dogayr (¢ig
maddeleri) insan iiriiniine(insanlar igin yemeye uygun besinlere) doniistiirme iglemi
olarak adlandirilir” (Beardsworth & Keil, 2011, s. 107). Levi-Strauss ¢ig ile pismis
arasindaki ayrimin, doga ve Kkiiltiir arasindaki ayrimla iliskilendirmenin insan
diisiincesinin evrensel bir niteligi oldugunu 6ne siirer. (Beardsworth & Keil, 2011, s.

107).

Tarihe ilerleme/gelisme istikametinde lineer bir modelin hakim olduguna
inanlar i¢in gida-besin-yemek ticgeninde ‘nezaketen’ gelismek medenilesmenin asli
gostergesidir. Fransizca ‘civilite’ bu baglamda telaffuz edilir. Nitekim Rotterdami
Erasmus De civilitate morum puerilium (Cocuklarda Geleneklerin Naziklesmesi
Uzerine) adl risaleyi gelecegin Kutsal Roma Imparatoru Sarlken’in (V.Charles)
egitimi i¢in 1530°da Latince olarak kaleme alacaktir. Sofra adab1 sadece prenslerin
degil, halkin hatta toplumlarn  ergenlikten eriskinlie  sigramasinda

ogrenilmesi/6gretilmesi gereken muaseret adab1 ve ahkamidir.

Medenilesme Bati toplumlari i¢in belli asamalarla kat edilmistir diyen sosyolog
Elias, Erasmus’u alintilayip yorumlarken beslenme kiiltiiriiniin
barbarliktan/vahsilikten/ilkellikten yemek ‘uygarlii’na dogru olgunlagma siirecini
ayrintilariyla agiklar (Elias, 2017, s. 134). Elias’1 takiben Mennell de kendi uygarlagsma
teorisini beslenme siireglerine dayandirarak teorisini beslenme siireglerine
dayandirarak yazar (Akarcay, 2016, s. 70). Ona gore beslenme bir gereksinimin
giderilmesinden ibaret degildir. Ziyafet ¢ekmek sadece zenginlik gosterisi degildir.
Yemegin tadini ¢ikartarak, lezzetini fark ederek damak keyfiyle ve “6lciilii istah”la ifa
edilmesi-tiikketilmesi degil- zarafettir. Burada alt1 ¢izilen istah boyutu Breadsworth ve
Keil’in ortak yapitlarinda da ele alinir. Bu kez medenilik, ‘istah yonetimi’ olarak
tanimlanmistir (Besirli H. , 2017) (Gtlirhan, Toplumsal Degisme ve Yemek Kiiltiirii
Uzerine Sosyolojik Bir Coziimleme: Mardin Ornegi, 2017, s. 562).

Insanoglunun beslenmeye iliskin tarih icindeki “gelisim” grafigini Uygarlasan
Istah adli kitabinda isleyen Gezgin sdz konusu medenilesme sorunsalma farkls,
elestirel, hatta ironik bir yaklasimda bulunur. Yazara gore neoliberal kapitalizmin
ongordigii yemek soylemi aslinda insami karnini doyurma gailesindeyken gozii

doymaz bir canliya doniistiirmiistiir (Gezgin, 2021, s. 17). Bat1 toplumlarinda sokiin
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eden modernlesme uygarlasma ile neredeyse es anlamli olarak kullanildigindan
Gezgin, ekonomik giidiilerin ya da hirslarin yemekte de insanlar1 doyumsuz bir igtahla
bas basa biraktigini savunur: “Doymayan istah insan-doga dengesinin tamamiyla
bozulmasina yol agmist1”. Gezgin keskin bir dille kapitalizmde aclik yoktur, istah
terorii vardir saptamasini daha da giliglendirerek giiniimiiz uygarlhigina sdyle bir agir
elestiri getirir: “Artik doyurulmay: bekleyen midelerin yerine doldurulmasi gereken
cepler, para kasalari, depolar, bankalar almistir. Goziin doyumsuzlugu midenin

ac¢lhigini bastirmus, istah uygarlasmisti” (Gezgin, 2021, s. 28).

Bu baglamda Gezgin’in karamsarliginin hakli nedenlerini yadsimamakla
birlikte bizim istah yonetiminden anladigimiz kavramin gelisimci teoriler 151ginda
sekillendigini belirtmek isteriz. Yasamak i¢in yemek degil, yemek i¢in yasamak
derken unutulmamasi gereken bir konu da, uygar insanin gidaya iligkin arzusunun
belki de giderek daha rafine, baska bir deyisle haz ve lezzete dayali bir anlayisa dogru
oykiinmesidir. Dahas1 Vedat Ozan gibi uzman bir Tirk parfimdr, “koku yoksa
gastronomi yoktur” seklinde bir nitelendirmede bulunabilmektedir (Koku yoksa
gastronomi de yok!, 2019) Buna gore istah yOnetimi, beslenmeyi ihtiya¢ olmaktan

cikarip, ona damak tadi katan bir estetik anlayis1 6ngérmektedir.

“Ne yersen degil, nasil yersen dylesin” diisiincesinin savunucularina gore
beslenme ‘ritiieli’ sirasinda yemege davranig bi¢cimimiz “bizi” soylu kilmaktadir.
Ciinkli, gida ve yemek zaten bir nimet olarak 06ziinde soyludur. Degismesi,
uygarlasmasi gereken biziz diye diisiiniiliir. Dolayisiyla yemegi yiyis bi¢imi yozlagsmis
olanlarin diger sosyal iliskilerinde de ayni kabaliga rastlanir denmektedir ki bu,
cagimizin hastaliklarindandir. Bu baglamda Amerika’daki fast food aliskanliginin
geleneksel kiiltiirii bozucu etkileri kaydedilmektedir. Oysaki, beslenmeyi estetiksel bir
deneyim olarak kabullenip, yemekten haz almay1 bilenler ayn1 zamanda bu yolla
‘ruhsal acliklarini’ da doyurmakta ya da ruhsal bir tatmine ulagmaktadirlar. Konu;
nimetten bilgeligi devsirmek; boylece iyiden iyilige yoOnelmektir. Yemekle
medenilesmek, gelisimci kuramcilara bakilirsa kiiresel bir ihtiyagtir (Kass, 1999, s.

131,149,152,158,183,198).

Elias’tan  baglayarak beslenme adabin1 gelisimci tarih felsefesine

dayandiranlar, s6z konusu teorinin Avrupa merkezli bir mentalitenin {iriinii oldugunu
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ileri siirerler. Onlara gore “ne/nasil yersen osun” felsefesi Bati’nin, ilkel kavimlerin
tizerindeki iistiinliigiliniin diger kriterleridir (Goody, 2013). Goody hakliydi. Modernite
caginda ‘az gelismis’ yorelerin aydinlari, Batili tarzda yemek (iiretme/tiiketme)
yontemlerini  benimsemeyi  uygarlagmanin  ayrilmaz  Olciitii  seklinde
nitelendiriyorlardi. Ornegin, Osmanli’nin son yiizyilin Garpgr gazetecilerinden {inlii

Jon Tiirk Abdullah Cevdet sOyle yazacakti:

“Avrupa ve Amerika ile yani miitemeddin zevk ve terbiyeleri yiikselmis milletlerle
temasimiz ¢cogalryor. Bunlarin sofralarinda ya davetli olarak yahut ev sahibi olarak
bulunuyoruz. Addb-1 tagm ile iilfetsiz goriinmemeye dikkat etmeliyiz. Hakkimizda
fena hiikiimler vermesinler... Agiz sapwrdatarak yemek yemeyi sicak mesrubati
hopiirdeterek i¢meyi- tabir-i Hak- siinnet-i serife addedenler Arabistan ¢ollerinde
yasamali; zevk ve hissi nezahet ve rikkat kesb etmis medeni insanlarla bir sofrada

bulunmamaya ihtimam litfunda bulunmalidir” (Isli, 2018, s. 21).

Ona ve onun gibi Batict diislinlirlere goére “adab-1 tadm”, halkin
‘uygarlastirmasi’nin araci olmaliydi. Bu amaca yonelik olarak XIX. yiizyilin
ortasindan itibaren Osmanli’da Bati ya da onlarin tabiriyle alafranga muaseret
yollarmna iliskin egitici kitaplar sayis1 artarak kaleme alinmaya baslayacakti (Isli,
2018). Giirsoy’un da dedigi gibi Tanzimat’la baslayan Batililasma ile Osmanl
seckinleri Avrupai yemekleri tercih edip geleneksel yemeklere “burun kivirdilar”

(Giirsoy, 2018, s. 126).

Alaturka’dan alafrangaya ge¢mek bir ¢ag ‘sicramasi’ olarak goriilebilirdi. Ne
var ki, Goody’nin tesbitinin eksik biraktig1 nokta, Bati’dan ¢ok daha 6nce Dogu’da
miinevverler adab-1 tadm’1n kisi veya toplumun uygarlagsmasi i¢in ne kadar 6nemli bir
gosterge oldugunun bilincindeydiler. Daha 11. yiizyilda Yusuf Hacib tarafindan
yazilan ve kutlu olma bilgisi anlamini tagtyan klasiklesmis “Kutadgu Bilig” adl1 eserde
devlet diizeninden sofra diizenine kadar ¢esitli konular islenmektedir. Soyle ki

Tiirkistan’daki adab-1 tadm’1 yazar soyle anlatir:
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“...Evin barkin, sofran ve tabaklarin temiz olsun. Odan minderlerle dogenmis,
yiyecek ve iceceklerin de seckin olsun(...) Senden biiyiikler baslamadan yemege
baslama. Yemege Besmele ile basla ve sag elin ile ye. Baskasimin oniindeki
lokmalara dokunma, kendi oniinden ye. Sofrada bicak ¢ikarma ve kemik siyirma.
Cok obur olma ve pek de siinepe oturma. Fakat ne kadar tok olursan olsun, ikram
olunan yemege haz ve arzu ile elin uzatip ye ki, o yemekleri hazirlayan memnun
olsun. Boylece, zahmet edip sana ziyafet hazirlayanlarin bu zahmetini de bosa
¢tkarma. Agzina aldigint 1swr ve ufak ufak ¢igne. Sicak yemegi agizla iifleme. Yemek
yerken sofra iizerine stiriinme ve etrafindaki insanlarin huzurunu kagirma. Yemegi

olcii ile ye, zira insan her vakit az yiyip az i¢melidir” (Y1lmaz, 2016, s. 10).

Ayn1 mecrada gerek medrese ve gerek ise tekkelerde adab ve zevk-i selim

teblig ve telkin edildigi devrin kaynaklarindan agikca goriilebilir (Top, 2001).
2.3.Kuramlar Is1ginda Gastronominin Simgeselligi

Akademik disiplinlerin gida ve beslenmeye ilgilerinin artmasi, konuya bakis
acisinda yeni bilimsel agilimlara yol agacakti. Tanimlar, kavramlar, kuramlar yeniden
sorgulanmaya ve kurgulanmaya basladi. Bu siire¢ meslek okullar1 ile {iniversitelerin
ogrencilerinin giderek artan tercihlerine bagl olarak ilgili b6liim ve miifredatlarindan
acikea izlenebilir. Asciliktan, yeme-igme isletmeciligine/calismalarina (Food Studies)
oradan da Ingilizcesiyle ‘culinary arts’ diye ifade edilen mutfak sanatlarina dogru

sanki yeni bir disiplin dogmaktadir.

Disiplinin anilmas1 gereken nihai adin tizerinde bir fikir birligi yoktur. Bu
alanda belirgin bir oydasmaya ulasilamamis olmasi disiplinin kapsami ve/ya
siirlarina iligkin akademik kompartmanlagmanin varligindandir. Son on yillarda sik¢a
duydugumuz culinology tabiri; yemek bilimi ve mutfak uygulamalar1 igin
kullanilmaktadir. Food Studies (Yeme-Igme Calismalari) ise sosyal bilimler agisindan

kendine daha genel ve genis bir alan olusturmustur: Gastronomi.

2.3.1. “Ne Yersen Osun” Anlayisinin Temelleri

Aslinda gastronomi kelimesinin etimolojik incelemesinde koklerin Yunancaya
vardig1 goriiliir. ‘Gaster’ mide, ‘nomos’ ise sindirim veya diizenleme demektir.

Gastronomi bu koklerden tliremistir. Terim olarak ise 19. yiizyildan beri -soylu
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Fransizlarca kullanilsa da- bizimledir. Ilk kez 1800°de Joseph de Berchoux’nun
siirinde dile getirildigi iddia edilir. Siir soyledir: Rien ne doit déranger ['honnéte
homme qui dine. Sachez rire de tout et n'offenser personne. Un poéme jamais ne valut
un diner. Son dize carpicidir. Berchoux “Bir siir asla bir yemek degerinde degildir”

demektedir.

Fransiz (Dil) Akademisi’nin sozliigline 1835°te girmistir (Freedman, 2008, s.
264). Gastronomiye bilimsel kimlik kazandiran kisi Jean-Anthelme Brillat-Savarin
(1755-1826)’dir. Yargichiktan siyaset¢ilige; kemanciliktan gurmelige kadar cok
kimlikli bir yasam tarzinin sahibidir. Tiirk¢e’ye Lezzetin Fizyolojisi olarak g¢evrilen

eseri gastronominin temel tas1 olarak kabul edilir (Brillat-Savarin, 2015).

Brillat-Savarin’in eseri bastan sona tetkik edildiginde goriilecektir ki gidanin
yiikselen sdyleminde, ¢esitlenen retoriginde ve beslenme kiiltiiriiniin gelisimine uygun
ne kadar konu var ise hepsini kapsamistir. Akla gelmeyecek sekilde c¢ok farkl
acilardan derinlemesine bu bahisleri irdelemektedir. Kitabin birinci boliimiinde
gastronomiden bahseder. Devaminda besinleri anlatir. “Yemekseverlik” tabirini
kullanir, iki boliimii bu konuya ayirir. Gastronominin sosyolojik ve antropolojik
ozelliklerine bakar. Sindirim sistemine dair ¢aligmalar1 vardir. Obeziteye, perhizlere,
recetelere de deginir. Lokantacilik daha yeni tesekkiil ederken kendisinin lokantalarla
ilgili caligmalarinin oldugunu goriiriiz. Fakat bizim agimizdan bunlar1 tekrar etmekte
yarar yoktur. Kitabiin genis perspektifi icerisinde bugiine kadar bizim degindigimiz

her konuya iligkin kendisinin aydinlatici bir s6zii bulunmaktadir.

Brillat-Savarin gastronomiyi “insanin beslenmesiyle iliskili her sey hakkinda
acgiklamali bilgi” olarak tanimlar. Gastronominin amacinin iyi besinlerle bireyin
muhafaza edilmesi oldugunu vurgular. Belirttigi bu amag¢ aslinda besinlerin insan
tizerindeki etkisi ve koruyuculugu konusunda son derece disiindiiriiciidiir.
Gastronominin disiplinlerin kesisim kiimesi oldugunu besin maddelerinin bagli oldugu
alanlar1 sayarak aciklar. Besinlerin siniflandirilmasindan dolayr doga tarihine,
olusumlarindan ve yapilarindan dolay1 fizik, kimyaya, lezzetli kilinma sanatindan
dolay1 mutfaga, alim satimi i¢in ticarete ve siyasi ekonomiye bagli oldugunu kaydeder

(Brillat-Savarin, 2015, s. 53).
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Besinlerin insanlar {izerindeki fizyolojik ve psikolojik etkilerinden yukarida
bahsedilmisti. Brillat-Savarin’in de bu konuda hemfikir oldugu; besinlerin insanin
morali, hayal giicii, ruhu, yargisi, cesareti ve algilamalar iizerindeki etkisini eserinde
degerlendirmesinden goriilmektedir. Devaminda sofranin agirlanan ile agirlayan
arasinda olusturdugu baga deginir. Davetlilerin daha edilgen konumda oldugu
davetlerin “bir yonetim araci” olarak kullanilmasindan dogan “siyasi gastronomi”
bahsini acar (Brillat-Savarin, 2015, s. 56). Ne de olsa ¢aglar boyunca bir¢ok 6nemli
karar ziyafet masalarinda alinmigtir. Gorlinen o ki, amaci insanlar1 korumak olan
gastronomi, insanlar1 kontrol altina almak i¢in de elverisli bir yontemdir. Nisastas1
yiiksek pirincin sadece lifleri degil ayn1 zamanda cesareti de gevsettii neredeyse
yalnizca piringle beslenen ve somiirgelestirilme egilimi olan Hintliler bu konuda 6rnek

gosterilmektedir (Brillat-Savarin, 2015, s. 66).

Bir bagka 6nemli konu ise Brillat-Savarin’in o dénemde bir gastronomi
kitabindan beklenmeyecek sekilde bizim ¢alismamizin konusu igerisinde merkezi
konumda yer alan metafiziksel imgelere deginmis olmasidir. Sdyle ki, kendisi
mutfagin felsefi tarihinde semboller ve farkli medeniyetlerin sembolleriyle yemegin
iligkisi lizerinde durmustur. Mutfak sanatini, sanatlarin en eskisi olarak tanimlar.
Mutfag1 ii¢ sinifta inceler; besinlerin hazirlanmasi dolayisiyla “mutfak™ ismi,
besinlerin incelenmesi ve kontrol etmesinden dolay1 “kimya” ve onarma mutfagi
olarak anilan “eczacilik” (Brillat-Savarin, 2015, s. 233). Mutfak bu kadar bilgi
gerektiren bir laboratuvar olunca igindeki asc¢1 da bir o kadar ¢ok yonli ve bilge
olmaliydi. Kralin katibinin oglu olan M6sy6 de Borose mutfaktaki usta as¢1 lizerinde
bir ¢alisma yaparak asc¢iya bakis acisini gosterir. Bilgeligin yani sira ag¢inin daima
tecriibeyle ustalagtigini sdyler. Gorevlerinin dogasi geregi asciy1 kimyact ile fizikei
arasina yerlestirir ve “hatta hayvani mekanizmayt yonetme” ile gorevlidir as¢1 der.
Eczacidan bile daha {istiin bir konuma yerlestirir (Brillat-Savarin, 2015, s. 263,265).

Ascinin sanatg1 tarafini ise soyle anlatir:

“Asci1, besinleri degistirme sanatim, atesin etkisiyle derinlestirmistir ki bu sanat
eskiler tarafindan bilinmez. Bu sanat giiniimiizde bilgece yapilmis arastirmalar ve
birlesimler gerektirir. Cesnileri ustaca kullanmak ve bazi yiyeceklerin aciligin

ortmek, baska yiyecekleri daha leziz kilmak, en iyi malzemeleri seferber etmek icin
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diinyamin iiriinleri iizerinde uzun bir siire diigiinmiis olmak gerekir. Avrupali as¢i,
ozellikle bu harika karisimlar: yaratma sanatinda parlayandr” (Brillat-Savarin,

2015, s. 263,265).

Kitabin ilging boliimlerinden biri ise beslenme aligkanliklarinin uyku ve
riiyalar iizerindeki etkisinden bahsettigi kisimdir. Yemegi fazla kagiran insan riiya
gorse sinirsel sivi duyusal kanallarda her yone aktigindan bundan geriye bir hatira
kalmaz, uyanis1 ani olur sosyal hayata donmekte zorluk ¢eker der. Siitiin hakim oldugu
yiyecekler, marul ailesinin tiimii, portakal agaci, semiz otu, kiimes hayvanlari, kirmizi
benekli elmay1 uykuyu yavas getiren besinlere 6rnek olarak verir (Brillat-Savarin,
2015, s. 196). Bizim a¢imizdan en 6énemli kismi ise gastronomik mitolojiyi anlattigi
boliimdiir. Yemegin metafizigine dikkat cekmede de onciidiir. Giizel sanatlarin onuncu
perisi olan ve damak zevklerini yoneten Gastera’nin hikayesini tiim betimlemeleri ve

ritlielleriyle anlatir (Brillat-Savarin, 2015, s. 273).

2.3.2.Yemek Biliminin Disiplinler aras1 Yapisal Orgiisii

Tezde de Brillat-Savarin’in  izinden giderek “gastronomi”deyiminin
kullanilmas: yeglenmistir. Terimlerin arasindaki farkliliklari bir yana birakarak
gastronomi kavraminin kucaklayici niteliklerine deginmekte yarar vardir. Gastronomi
teriminin kapsayiciligini vurgulayan Samanci; “gastronomi gidanin en ham halinden
doniistiiriiliip tiiketim igin hazwr bir tiriin haline getirilmesine, tiiketilmesine ve hatta
tiiketimden sonraki siirecine” odaklanir, demistir (Samanci, 2020, s. 93) Bu baglamda
Santich’in gastronomi sadece yemek ile ilgili degildir, (yemek yiyen) insana da
odaklanir tesbitine katiliyoruz (Santich, 2007, p. 53) Gastronomi c¢aligmalar
insanoglunun neden, neyi, nasil, nerede ve kimlerle yedigiyle ilgilidir. Bdylece
gastronomi, gida-beslenme-yemek diizleminde olgunun hem bilim hem de sanat
kismini, bir baska deyisle etik-estetik gondergelerini birlikte kucaklayici bir terkip
sunmaktadir. Dahas1 gastronominin tinisinda — bize gore — adeta hayli sofistike derin,

hatta biiyiilli bir diinya gizlidir. Metafiziksel bir dokuya i¢kindir denebilir.
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Teknoloji

Sekil 2: Gastronominin disiplinler aras1 modeli (Santich, 2007)
Kaynak: (Zahari & Jalis, 2009, s. 71) (Santich, 2007, p. 56)

Gastronomi ¢aligmalarinin evrilisi ile bugiin yukaridaki semada goriildiigii gibi
disiplinler arasi1 bir modelle kars1 karsiyayiz (Bkz. Santich, Sekil 2). Gastronomik
konular her ne kadar akademik kompartmanlarin kendine 6zgli metodolojileri uyarinca
irdelenmeye devam etse de bu alana daha biitiinciil (holistik) bakiglarin disiplinde hayli
kabarik bir literatiire sahip oldugunu gérmekteyiz (Albala, 2014).0zellikle beseri ve
sosyal bilimler agisindan ilgili uzmanlarin disipliner bagnazlik yerine paylagimci bir
esneklik i¢cinde davrandigin1 gézlemliyoruz. Bu baglamda tartigma konusu; disiplinin
simirlarim1 - ¢izmek degil, yaklasimin ekoliinii yeglemek seklinde karsimiza
cikmaktadir. Agikcast gastronomi, ¢agdas incelemelerde islevselcilik ile yapisalcilik
sarkacinda gidip gelmektedir.

Sosyoloji ve sosyal antropolojide giiclii bir etkisi olan islevselcilik, toplum ile
canli bir viicut gibi organik bir sistem arasindaki analojiye dayanir (Beardsworth &
Keil, 2011, s. 100). Bu bakis agisina gore toplum, karsilikli iligki ve bagimliliklari olan
birimlerin bir araya gelerek olusturdugu bir biitiindiir. Akargay bu tanimi destekler
sekilde toplumsal olgularin, kurumlarin ve toplumsal yapinin bu biitiin igerisinde

yerine getirdigi islevler agisindan anlamli oldugunu ifade eder (Akargay, 2016, s. 46).

Yapisalcilar daha ¢ok kiiltiir ve dil kategorilerindeki yapilar1 incelerler.
Yapilarin  kiiltiirin =~ diger alanlariyla  benzerliklerini  arastirir  ve  hatta
Karaosmanoglu'na gore bu g¢aligma insan aklinin yapisini agiklamada yardimci
olabilir. Yapisalct bakis agisi, antropolojik yemek ¢alismalarinda 1960’larda kendini
gosterir, yemek artik kiiltiirel yapilar1 anlamak i¢in kullanilacaktir (Karaosmanoglu,
2017, s. 8). Insanlarmn kiiltiirlerinin sofradaki yansimasinin mercek altina alindig1 bir

doneme girilir. Ayna bu sefer sofradadir. Burada iizerinde durulmasi gereken en
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onemli kisilerden biri iinlii Fransiz antropolog Levi-Strauss’tur. Kendisinin
yapisalcilik konusunda parmakla gosterilen isimlerden biri olmasi, yapisalciligi tiim
iletisim sistemlerine uygulamasindan kaynaklanmaktadir (Akargay, 2016, s. 49). insan
diislince diinyasinin derin yapilar ile insan toplumunun derin yapilar1 arasinda bir

benzerlik oldugu varsayiminda bulunur.

“Levi -Strauss dilin kodlarimin oldugu gibi, yemek kodlarinin da oldugunu ve
bunlarin toplumsal hareketleri ve tavirlart anlamada antropologlar icin onemli bir
bilgi oldugunu soyler” (Karaosmanoglu, 2017, s. 8,9). Toplumu anlamada 6énemli bir
rol oynayan “yemegin sembolizmi bize kendisinden ¢ok daha fazla sey soyler”
(Karaosmanoglu, 2017, s. 9). Japonlar i¢in piring saflig1, bircok kadim uygarlikta
ekmek kutsalligi, sarap agki, siit masumiyeti ve ilmi, tar¢in ve karanfil gibi Giiney
Asya’dan gelen baharatlar zenginligi, gizem, esrar ve mistisizmi sembolize eder.
Kutsal metinlerde yer alan zeytin, incir, hurma, {iziim, bal ve siit metaforik olarak derin
anlamlar icermektedir. Bir¢ok kadim kiiltiirde pisirilmesi geleneksellesen ve belirli bir
ritiiel dahilinde hazirlanan asure hakkinda detayli ¢alismalar yapilmustir. Islamiyet’te
Nuh peygamberin siinneti “Selamet Corbasinin uzantis” olmasi, Ermenilerin “aniis
abur” adi altinda yilbas1 ve Hz. Isa’nm vaftiz giinii arasinda pisirdikleri tatl ¢orba
olarak adlandirmasi, Cinlilerin “bao zou” ismiyle tiikettikleri hatta konservelerini
satisa sunduklar1 bir yilbasi tatlist olmasi, Saray Mutfagi’'nda 06zel giinlerde
hazirlanmasi, Bektasi kiiltiiriinde tekkede bir ayin seklinde kutsal adledilen kazanda
pisirilmesi asureyi farkli sekillerde ama benzer anlamlar iceren bir paylasim tatlis
olarak konumlandirmaktadir (Akbulut, 2010, s. 271,273). Dilsel olarak bakildiginda
giinliik konusmalarin ve ylizeysel kiiltiirel niteliklerin altinda derin bir kurallar sistemi
vardir (Beardsworth & Keil, 2011, s. 105). Benzeri kurallar sistemi gastronomide de

kendisini gostermektedir.

Yapisalct yaklasim yemegi de bu bakis agisiyla ele alir. Gidalarin {iretilmesi,
dagitilmasi ve tiiketilmesi gibi toplumsal stiregler yerine besinlerin siiflandirilmast,
hazirlanmasina yonlendiren gelenek ve kurallara bakar. Yapisalciligin bu konudaki
varsayimi; mutfak kiiltiirtinde bulunan yiizeyde goriinen kurallar olarak gelenek ve
goreneklerin daha derinde yatan yapilarin birer gostergesi olmasidir. Tipki dilde
oldugu gibi buradaki kurallar ¢oziiliip yapinin altindaki anlamlar kesfedildik¢e insan

diisiince sistemine ve toplumun orgiitlenmesine dair bir¢ok sey de anlagilmis olur
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(Beardsworth & Keil, 2011, s. 106). “Levi-Strauss’a gére ‘bir toplumun yemek

9

pisirme yolu, bilincinde olmadan yapilarini terciime ettigi dil gibidir’” (Akarcay,
2016, s. 50). Dolayistyla Levi-Strauss bir dil olarak gordiigii yemegi, yapisal olarak da
bir dil gibi inceler. Yemegin hazirlanmasi, yemek hazirlanirken uygulanan kurallar,
yerine getirilen adetler, bunlarin hepsi insanlarin evrensel olarak paylasti1 yapilar

anlamak i¢in analiz edilir (Akargay, 2016, s. 51).

Dil ile yemegi iliskilendiren bir baska yazar Douglas’tir. “Yemegi Desifre
Etmek” (1972) makalesinde yemegin giindelik yasamdaki sifrelerinin ¢oziilmesini
konu eder: Tipki dilde oldugu gibi “yemek bir kodsa, yemege iligkin mesajlarin
koda¢imi da ifade edilen toplumsal iliskilerin oriintiilerinde yer almaktadir”
(Akarcay, 2016, s. 57). Yemegin bir arag olarak ele alinmasini ve yapisalci diisiincede
dile benzer bir islev gordigiini “yemekle ilgili ara¢” (culinary medium) tabirini
kullanarak anlatir (Karaosmanoglu, 2017, s. 8). Kiiltiir sistemini bir ifade araci olan
yeme-icme yoluyla aragtirma yoluna gider. Yemegi sembolik bir iletisim sistemi,
iletisimin bir araci, hayati ve toplumsal bir madde, fiziksel bir olgu olarak goriir
(Akargay, 2016, s. 61). Karaosmanoglu yapisalci antropologlarin yemegi kiiltiirel bir
sistem olarak gordiiglinii sdyler. Bunun arkasinda “tadin kiiltiirel olarak olustugu,

sekillendigi ve kontrol edildigi” varsayimi bulundugunu da not diiser (Karaosmanoglu,

2017, s. 8).

Yapisalcilik ve yemek konulari bir araya geldiginde gostergebilimin kurucusu
olarak anilan Fransiz yazar Roland Barthes’dan bahsetmek kaginilmazdir. Douglas
gibi Barthes da yemegi bir iletisim sistemi olarak goriir. Her bir besin 6gesinin bir bilgi
0gesi oldugunu belirtir ve onlari iletisim sistemindeki gostergeler olarak tanimlar
(Beardsworth & Keil, 2011, s. 110). Yemegin, onu tiiketenler icin kiiltiirel anlamlar
gosterdigini ifade eder (Akargay, 2016, s. 63). Barthes’a gore yemek sadece beslenme
caligmalar1 icin irilinler toplami degildir; “‘bir iletisim sistemi’, ‘imajlar biitiinii’,
‘kullammlar protokolii’, ‘durumlar’ ve ‘davramistir’” (Akargay, 2016, s. 62).
Yiyecek-igecek tiirlerinin bir takim anlam setlerini barindirdigi, hepsinin bir iletisinin
oldugunu, gostereni ve gosterileni olan gergek birer isaret oldugunu ortaya koyar
(Akarcay, 2016, s. 63). Bu bakis acistyla da besin reklamlarini gostergebilimsel olarak

analiz eder.
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“Barthes’a gore modern insan, yiyecek maddesi satin aldiginda, tiiketsin ya da
servis etsin, onu basit bir objeden farkli bir seye doniistiirerek manipiile etmez; bu
yiyecek maddesi bir durumu ozetler ve iletir; bir enformasyon olusturur, bir
enformasyonu gosterir. O gercek bir isarettiv, muhtemelen bir iletigim sisteminin

islevsel birimidir ” (Akargay, 2016, s. 63).

2.3.3 Kadim Ogretilerde Yemegin Teosofik Altyapis

Yemek-kimlik iligkisinin toparlayici bir 6zeti niteliginde Micheal Owen Jones,
oncelikle yalnizca belirli gida maddelerinin kendilerinin degil, ayn1 zamanda tedarik
edilmelerinin, hazirlanma ve tiiketilme sekillerinin de biiyiik 6l¢iide kimlik, degerler
ve tutumlarla ilgili sembolik sdyleme sahip oldugunu belirtir. Ikincil olarak ise
insanlarin ¢oklu kimlikleri (etnik, bolgesel, cinsiyet, sinif vd.) oldugundan bahseder.
Bu kimlikler dinamiktir, yasam boyunca meydan okumaya ve degisime tabidir.
Ugiinciil olarak, beslenme pratiklerinin kimligi insa etmenin yam sira yeniden
irettigini sOyler. Sadece lezzet, bulunabilirlik veya maliyetin degil, ayn1 zamanda
kimlik ve beslenme sembolizminin gida se¢imini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ekler
(Jones, 2007, s. 129,130). Besirli de Jones’u destekler sekilde yiyeceklerin, iiretim ve
tiiketim siirecindeki farklarin toplumlarin kimliklerinin bir pargasi oldugunu ifade eder
(Besirli, 2010, s. 159). Bu ¢alismalar yemegin “foodways” olarak ne kadar etkin bir
gosterge oldugu goriisiinii, bireysel ve toplumsal anlamda bir kimligi ortaya
cikarmadaki roliinii pekistirmektedir. Yemek birlestirici olarak “Biz”i insa ederken
ayristiric1 olarak da “Oteki”nin sinirlarini gizer. Kozleme’ nin ifadesi bu goriisii
Ozetlemektedir: “Biitiin insanlar yerler ve icerler; ama neyi, neden ve nasil yedikleri

onlari digerlerinden farkl kilar” (Kozleme, 2012, s. 287).

Barthes’mn da belirttigi gibi ¢ok kapsamli yapis1 olan yemegin bizi,
kiiltiirimiizii, kimliklerimizi ve toplumumuzu sekillendirdigi malumdur (Sibal, 2018).
Genel olarak kimlikler agisindan ¢ok dnemli olan yemek, ayn1 zamanda ve agirlikli
olarak merkezi 6neme sahip bir dinsel kimlik aracidir. Koluman, dinin yemek ve
yemegin tliketilme sekli iizerindeki belirleyiciliginden bahseder. Her inancin
beraberinde getirdigi sosyal uygulamalarin en biiyiik bolimii olarak da gida

uygulamalarina isaret eder (Koluman, 2009, s. 31). Bu konuyu ele alirken “dinsel”,
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“mukaddes”, “kutsal”, “mistik”, kavramlarinin her birinin kendi igerisindeki birbirine
benzer metafiziksel taraflarim1 ortak alarak kavramlar1 bir semsiye altinda
topladigimiz1 tezde ifade ediyoruz. Bu konudaki goriisii pekistirici bir iglevi olmasi
acisindan Kozleme, gastronomik kuramlarin neredeyse tiimiinde rastlanan su
genellemeyi bizimle paylasir: “...din, toplumlarin beslenme anlayislarinin
sekillenmesine ana etkendir” (Kozleme, 2012, s. 299). Bu gerceklik gida tiiketimini
birinci derecede etkiledigi i¢in pazarlama ve reklamcilarin géz ardi1 edemeyecegi bir

alandir (Heiman, Just, McWilliams, & Zilberman, s. 11).

Brillat-Savarin’in {izerinde durdugu “Ne yersen osun” goriisii biitiin din ve
dinselliklerin biiyiik dl¢iide kabul ettigi bir yaklagimdir. Bu felsefeye gore dinde bazi
seylerin yenilmemesine iliskin yasaklar kisinin biinyesinin (bedeninin) ve ruhunun
kirlenmemesi icindir. Ornegin; Yilmaz, Hinduizm felsefesinde giizel ahlakl
olabilmenin bes ilkesinden ikisinin, beslenme ile ilgili oldugunu ifade eder. Beslenme
hem ruhu hem de bedeni etkilemektedir der. Oyle ki, Hinduizm’de kétii beslenme
aligkanliklarinin mental sagligi bozdugu hatta Tanri ile insan arasindaki iletisimi
koparacagma inanildigint kaydeder (Yilmaz, 2016, s. 111). Hinduizm’de her kast
kendi mensuplariyla ayn1 sofra paylasmak zorunda olup nasil ve kimlerle yiyecekleri
kat1 kurallara tabidir (Giirhan, 2017, s. 1218). Kendi inan¢ mensuplarina yonelik
benzeri kisitlamalara diger dinlerde de rastlanir. Ornegin domuz eti tiiketimi hem
Musevi hem de Miislimanlardaki ortak yasaklardandir. Musevi mutfagina
bakildiginda koscher ad1 altinda hayli ayrintili bir yasaklar ve kurallar listesi goriiliir.

Islam dininin de kendi &gretilerine dzgii bir helal-haram cizelgesi bulunmaktadir.

Bu teosofik yaklasim “Organik Diinya GoOriisii”niin genel cergevesinde
yeseren bir hayata bakis acistydi. Ancak bu kadim bilgelik, Aydinlanma ¢agindan
baglayarak bilimlerin sekiilerlesmesiyle birlikte sarsilmaya basladi. Bilimsel ve
rasyonel yaklagim bu kadim bilgeligi sorgular oldu. Pozitivizmin marifetiyle beslenme
kiiltiiriindeki teosofik yaklasim kirildi. Dolayisiyla bilimselcilik artik bu paradigmay1
biliylistinden siyirarak son derece pozitivist bir sekilde diisiinmeye basladi.
Paradigmay: farkli bir diizlemde irdeleyen Nemeroff ve Rozin “Ne yersen osun”
yerine “Ne isen onu yersin” diisiincesinin egemen olmaya basladigini ileri siirmekteler

(Nemeroff & Rozin, 2006, s. 65). Boylece gida ve beslenme “de-mistifiye” oldu
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denilebilirdi. Ne kadar diinyevilesilir ve rasyonellesilirse, “ne yersen osun” goriisiine

inanmaya o kadar az yatkin hale geliniyordu.

Dolayistyla din mensuplart dinlerin 6ngordiigii yasaklar1 giderek esnettiler.
Beslenme kiiltiiriinii modernizm ve “Mekanik Diinya Goriisii” 1s181nda ¢agin beslenme
aliskanliklarma dogru doniistirmeye basladilar. Bunun en agik Ornegini ibrani /
Musevi mutfak aligkanliklarinda gérmek miimkiindiir. $6yle ki, giiniin ideolojik post-
modern neoliberal ge¢ kapitalizmi etkisi ister Sefardik ister Eskenazi olsun Musevi
foodways’de ciddi degisimleri beraberinde getirdigini Edible Ideologies kitabindaki
cesitli yazarlarca kaydedilmektedir (LeBesco & Naccarato, 2008, p. Chapter 3 & 5).
Musevi mutfaginda dahi kurallarin artik eskisi kadar biiylik bir katilikla takip

edilmedigini bir¢cok kaynakta bulmak miimkiindiir.

Benzeri bir trendin Hristiyan diinyasinda da yasandigi tespit edilebilir.
Whitebread Protestants eserinde Sack, Hristiyanlik i¢erisinde Protestanlik mezhebinin
yemege bakis acisinin 6ziindeki teosofik imgeleri kaybetmeden nasil ¢esitli moralist
yaklasimlara dogru acildigini ayrintili bir sekilde anlatir (Sack, 2000). Eserde yemegin
“community”yi (cemaat, cemiyet, topluluk) sembolize ettigi kaydedilir. Sadece
yemegin kendisi degil ayn1 zamanda kilisenin mutfaginda is bolimiiyle gonilliilik
ilkesiyle yemek yapilmasi da cemaati olusturma ve bireylerin arasindaki baglari
kuvvetlendirme siirecinin bir pargasidir. Diizenlenen ¢aylar ve yemekler toplulugun
bir araya gelmesi i¢in birer ara¢c mahiyetindedir. Bu ara¢ kismen zamana ayak
uydurmak durumunda kalmis, dolayisiyla iizerinde fikir ayriliklar1 yaganmistir. Bu
baglamda kilisenin cemaatle biitiinlesmesi i¢in meniilerindeki ¢agdas aligkanliklara
yer verdigi kaydedilir. Bu degisim en carpict drnegi Hz. Isa’nmn “Son Yemegi’ndeki
teosofik imgelerin giderek bugiine adapte edilme ¢abalarinda gozlemlenir. Sarap ve
ekmek konusu tartisma konusu olur. Kilisede ikram edilen ekmegin ¢esidinden

baslayarak, “last communion”u temsilen sarap mi {iziim suyu mu verilmeli tartismalari

giindeme gelir. Kutsal kabul edilen sarabin i¢ilmesi tek kaptan mi1 yoksa ayr1 kaplardan
mi1 olmal1 konular1 farkli sembolizmalar1 agisindan fikir ayriliklarina neden olmustur.
Kisacas1 Protestan mezhebinde dahi Ongoriilen kadim ritiiellerde artik ¢ogulcu
bicimlere rastlanabilmektedir. Yine bu baglamda alt1 ¢izilmesi gereken konu, dinsel

cemaatlerin yemege iliskin ¢agin sorunsallarina kendi sdylemleri 151831nda egilmek
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zorunda olduklarini hissetmeleridir. Ornegin Sack, kilisenin aclik ve obeziteyle

miicadeleye iliskin nasil kendisini yeniden techiz etmesi gerektigine isaret eder.

Yemegin giderek ¢esitlenen ve artan retorigi dinlerin de dikkatini cekmis ve bu
baglamda zamanla artan bir literatiir meydana gelmistir. Ancak dinlerin yemek
konusuna odaklanmalarinin ¢gogunlukla beslenme kiiltliriindeki yasaklar {izerine insa
edildigi gortilmektedir. Uzmanlar ise ilahiyat¢ilarin yemegin bir simgesel anlat1 olarak
ozgiin  vasfim yeterince kavrayamadiklarini ve {izerinde durmadiklarim
kaydetmektedirler (Pilcher, 2012, s. Chapter 23) (Albala, 2014). Tezde dogal olarak
din(sellik)lerin iiyelerine kutsal 0Ogretileri dogrultusunda perhiz pratiklerini
yadsimadan onlarla birlikte asil 6nemli goriilen tiim ritiiellerindeki metafiziksel arka
plan genel bir c¢erceve icerisinde aktarilmaya calisilacaktir. Bir baska deyisle
gastronominin sembolizmi betimlenecek, metafiziksel gongergeleri ele alinacaktir.
Dolayisiyla burada dinlerin beslenme aliskanliklar1 iizerinde durmamizin nedeni
teolojik bir irdeleme degil, calismanin genel ¢atisina uygun olarak gastronominin s6z

konusu simgesel anlatiminin i¢ini doldurmaktir.

2.3.4.Gastronominin Semboller Sofrasinda Ruhsal Doyum

Yemegin simgeselligini yeniden diisiinmek c¢ergevesinde ilkin onun hem
duyularimiza hem de ruhumuza hitap eden bir olgu oldugunun alti ¢izilmelidir.
Kokusu, gorselligi, tad1 (lezzeti), dokusu, sesi, verdigi haz ile yemegin bes duyumuza
birden dokunabilen bir 6zelligi vardir (Anderson, Everyone Eats: Understanding Food
and Culture, 2014, s. Chapter 4). Yemegin en iist diizeyde ve biitlinciil bir bigimde
insanla iletisim kuran, temas eden bir olgu oldugu bdylece anlasilmalidir. Dolayisiyla
bedensel doyum biitiin bu hislerin tabaktan mideye yonelik siiregte insanla
biitiinlesmesiyle baslar. Burada ikincil olarak vurgulanmasi gereken viicudun yaninda
ruhun da bir metafiziksel doyuma ulagsmas1 hadisesidir. Yemek ruhun da doymasini
saglayan gidasal 6zelligi haizdir. Din(sellik)ler yemegin bu boyutuna dikkat ¢ekerken
ruhun doymasi i¢in bedenin kirlenmemesi, temiz tutulmasi ve safiyetini korumasi
gerektigini savunurlar. Farkli dinlerde ruhsal arinma ve saflagsma araci olarak perhiz
ve orug pratikleri goriilir (Gtlirhan, 2017, s. 1215). Kald1 ki, Antik Caglar gibi erken
bir tarihte Aristo, Ruh Uzerine (On The Soul / Le Anima) adli denemesinde ruhsal
doyuma dikkat ¢ekerek istahin beslenmenin Otesinde yemekle ruh arasindaki bir

iletisim sistemi oldugundan bahseder. Ona goére yemegin igerdigi ruhsal gii¢
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beslenmenin 6ziinde yer alan en dnemli unsurdur. Kimlikler bu ruhtan hayat bulur.
Dolayistyla ruhun doyumu metafiziksel beslenmenin vazgecilmezidir (Burton, You
Are What You Eat: Investigating Food Discourse and Digitally- Mediated Identities,
2016, pp. 4-5).

Din(sellik)deki soyut kavramlarin ete kemige biiriiniip somutlasmis halidir
gastronomi. Ritliellerin vazgegilmez bir parcasidir, hatta kaynagidir. Eliade’nin
belirttigi gibi “Yemek yemek bir ritiieldir ve besine farkl dinlere ve kiiltiirlere gére
degisen cesitli degerler yiiklenir: Besinler ya kutsaldir, veya tanrinin bir bagisi ya da
(6rnegin Hindistan’da oldugu gibi) beden tanrilarina bir sungu olarak kabul

edilirler” (Eliade, Kutsal ve Kutsal-Dis1: Dinin Dogasi, 2019, s. 150).

Gastronomi bastan sona semboller sOlenidir, adeta bir tarih, hikaye kitab,
sofranin sahibinin biyografisi gibidir. Ustelik yenilebilen sembollerden olusur.
Matruska gibi katman katmandir bu sembollerin anlamlari. Yahudilerin Pesah
(Fisth/Hamursuz) bayramindaki Sedef sofralarinda yabanturbu Misir’da esir hayati
stiren Yahudilerin acilarini temsil eder, yesil bitkiler gelecege dair umudu ve imani,
kat1 yumurta yagamin siirekliligini; yani umut, gecmis, gelecektir sofrada tabaklarda
yer alan (Nahya, 2015, s. 64). Noel kutlamalarinda mercimek yemegi Hz. Meryem’in
gdzyasmin karsiligidir. Hz. Muhammed’e miragta ikram edilen siit, Islamiyet’te ilmin

semboludir.

“Organik Yasam Gorilisii’ne gore Allah, dlem ve adem arasindaki iletisimi
saglayan 6zel bir mecradir gastronomi. Toplu halde degerlendirildiginde karsimiza
sOyle bir sistem ¢ikmaktadir: Ilkin Tanr1 Aleme gidalan liitfeder. Insanin emrine verir.
Yemek, insan1 besleyen, yasatan, hayatta tutan, tim yonleriyle doyuran en 6nemli
unsurdur. Insanin yaradihisindaki dort unsuru icerir. Diinya sofrasinda tohumun
toprakla bulusmasindan baslayan siire¢, hava ile temasi, yagmur ile biiylimesi, atesle
pismesi adeta insanin olgunlagsmasinin bir provasi, yansimasi mahiyetindedir.
Kizilderililer gibi bir¢ok kadim kiiltlir alemin kutsalligina inanir, onu hisseder ve
onunla iletisim kurar. Insanlarin bir biitiiniin icerisindeki bu ilahi ahengi gordiigiinii
mitolojide yer alan ayinler, bayramlar, festivaller, kutlamalardan okumak miimkiindiir.

S6z konusu ritiieller insanin adak veya kurbanla pekistirdigi ilahlarina verdigi
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nimetten dolay silikriinii ifade eden temsillerdir. Orta Asya’daki Nevruz gelenegi ile

Hiristiyanlarin Thanksgiving’ini bu ¢er¢evede anmak miimkiindiir.

Ayn1 yemegi, lezzeti paylasir insanlar, bir sofra etrafinda ayni1 anda “bir” araya
gelir. O yemegin hazirlanmasi igin “bir”likte ¢aligilir. Nahya’ya gore yemek yemenin
en temel anlami ailedeki birliktelik ve paylagmadir. Bu konuda Plutarkhos’un “Bir
masanin basina sadece yemek i¢in degil; beraber yemek yemek icin otururuz” sozii ile
goriisiinii pekistirir. Cin Budizmi beraber yemek yemeyi manastir disiplinin bir parcasi

olarak nitelendirir (Nahya, 2015, s. 62).

Bir metafiziksel imge olarak sofra dylesine anlatilarla yiikliidiir ki, s6z konusu
merkezi konumuyla Tanr1 ile insan, insan ile besinlerin kaynagi doga ve dahi insan ile
insanin ayni kubbe altinda bulugma noktasi sayilabilir. Sofra bir¢ok dinde Tanr ile
rabita kurulan mekandir. Farkli terimlerle ifade edilse de bu bulugsma insanin
“Nirvana”si, miract seklinde nitelendirilir. Baz1 sofralar resmedilerek hafizamizin
duvarlarma asilmistir. Bu konuda c¢ok yaygin olarak bilinen Hristiyan
ikonografisinden 6nemli yer tutan Leonardo Da Vinci tarafindan resmedilen “Son
Aksam Yemegi” ornek verilebilir. Incil’de Hz. Isa’nin “Son Aksam Yemegi nin
sonunda bir parca ekmek ve bir kadeh sarap alip “Bunu alin ve yiyin! Bu benim
viicudum, bu da kanmim. Bunu benden bir ani olarak hatirlayin” dedigi nakledilir
(Giirsoy, 2018, s. 63). Kutsal bedeni ve gida arasinda analojik bir iliski kurarak,

kutsallig1 bir manada sarap ve ekmege transfer eder.

Sofra iki alem arasindaki gecit olmasinin 6tesinde makro kozmosun mikro
Olcekteki tecellisidir/izdiisiimiidiir. Boylelikle insan, dlem ve Allah arasinda sofra
dairesel bi¢cimiyle metafiziksel devir kuraminin somuta dokiilmiis geometrik seklidir.
Mutfak kiiltiirlinde dinselligin ana eksen oldugundan hareketle biitiin din ve
dinselliklerdeki ortak sOyleme bakildiginda devirin(devranin) sembolize ettigi
noktanin 6zlinde nihai meselenin birlesme, biitiinlesme ya da tevhid oldugu goriliir.
Girig boliimiinde de alt1 ¢izildigi gibi sanatin da islevi ve anlami bu degil midir
(Fischer, 2003)? Tipki sanat gibi yemek de Malinowski’den anlasildig: {izere bagh
basina bir biiylidiir, biiytileyicidir (Malinowski, 2014, s. 148-154).
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2.4. Bir Gastronomik letisim Séylemi Olarak Mutfaklar Catismas1 ve

Fastfoodlagma

Medeniyet tarihinde insanoglunun yiirliyiisiinii o devre 6zgli dinamiklerin
okunmasiyla kestirilebilir bir modele indirgemek isteyen uluslararast iligkiler
uzmanlari, kiiresellesen yeni yilizyilimizi adeta bir ‘Medeniyetler Catigmas1’ sahnesi
ya da arenasi olarak nitelendirmislerdir (Huntington, The Clash of Civilizations and
the Remaking of World Order, 1996). Yukarida daha once degindigimiz bu tez,
literatiirde heniiz oydagik kabul goriip, tam anlamryla kuramsallagsamadiysa da kiiltiirel
ogelere dayali kiiltlirler savas1 beklentisi ya da ‘kehaneti’ teoriden gercege, siyasal

krizlerin sahitliginde doniisebilmisti.

21. yiizyilin kiiresellesen ortaminda iletisim ve gastronominin simetrik
yiikselen sdylemlerine bakilirsa belki s6z konusu medeniyetler catismasi bir agidan
ve/ya biiylik Olgiide mutfaklarda yasanmaya baslamisti denilebilir. Fastfoodlasma
stireci, diye tanimlanan McDonald’s’in ortaya ¢ikip, yayildigi zaman diliminde —
tizerinde odaklandigimiz sorunsali layig: ile irdeleyebilmek i¢in- mutfak savaslar

diinyasina oncelikle egilmek teze yerinde bir a¢ilim kazandiracaktir.

Bu diistinceden hareketle bu boliimde ABD 6l¢eginde kitanin yeni sakinleri
gdecmenlerin beslenme aligkanliklarina deginilecektir. Boylece bu yeni devletin ‘milli
bir mutfak icat ve inga etme’ gayretleri kisaca goriilerek fast food markasi
McDonald’s’in  nasil bir ‘hamburgerci’den o6te bir kimlige biiriindii(riil)gi
izlenebilecektir. Bu bdliimde dogal olarak agirlikli sekilde McDonald’s mercek altina
alimmistir. Bu konuda yeterli ¢calismalarin varligindan dolay1 sirketin 6zge¢misi ve
isleyis/yonetim sistemine kisaca deginilerek, ardindan McDonald’s’in reklam
stratejileri ayrmtilandirilacaktir. Izleyen boliimde bu stratejinin iirettigi reklamlar
okuma islemine alinacaktir. Bir baska deyisle reklamlara ve ticari iletisime

odaklanilacaktir.

2.4.1. Gégmenler Ulkesinde Bir ‘Amerikan Mutfagi’nin Olusumu
Tartigsmalari

Kiiresellesmenin uluslarin yeme igme aligkanliklarini etkiledigi bilinmektedir.
S6z konusu siirecin ayrintilar1 ileride McDonald’s 6rneginden hareketle islenecektir.

Bu asamada “globalizm” ile fastfoodlasmanin eszamanli ve birbirlerini etkileyen
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sosyo-kiiltiirel dinamikleri oldugu kaydedilebilir. Endiistriyel gida iiretimi ile baglayan
gelismelerin -genelleme yapilacak olursa- fast food tliketiminin altyapisini inga ettigi
ileri siirtilebilir. Ayrica fast food un “vatani”nin bir yerde ABD oldugu ve bu gercegin
de McDonald’s ile oOzdeslestirildigi savlari biiylik Ol¢lide kabul goérmektedir.
Dolayistyla, tezde ABD’deki “ulusal mutfak™ tartigmalarina egilmek zorunlu hale

gelmistir.

Ne var ki, ABD 6zelinde fast food’un ortaya ¢ikisi ile uluslasma gayretindeki
bir ililkenin yeme-igme/beslenme sistemleri arasindaki iligkilerin diyalojik, hatta
diyalektik aligverisi gastronomi tarih¢ilerince hala tartisma konusu olmaya devam
etmektedir. Gastronominin, bundan 6nceki bdliimlerde {izerinde duruldugu gibi, “Ne
yersen osun!” denkleminden hareketle bir milletin kisilik-kimlik ve ruhunu
“pisirmekte” etkin bir uzam oldugu bilinmektedir. Bu sosyo-Kkiiltiirel tespit
dogrultusunda Amerika’nin “kurucu babalari”nin da ciddi bir sekilde ulusal mutfak

arayislar1 i¢cine girdikleri ilgili literatiirde goriilmektedir.

Oyle ise bu béliimde ilkin tarihsel perspektif 1s13inda ABD’deki bagimsizlasma
hareketinden baslayarak kitanin yeni sakinlerinin yoresel ve ulusal 6l¢ekteki beslenme
kiiltiirleri iizerindeki c¢aligmalar1 kisaca Ozetlemek gerekli goriilmektedir. Dahasi,
varlig1 ve/ya yoklugu konunun uzmanlarinca hala tartisilagelen 6zgiin bir “Amerikan
mutfagl” olgusunun zaman igindeki gelisimini izlemek gilinlimiiz ortaminda
McDonald’s’1n ortaya ¢ikisinin gastronomik alt yapisini da sekillendirmek agisindan

anlatimi1 kolaylastiracaktir.
2.4.1.1. Eritme Potasi’ndan ‘Salata Kasesi’ne Gegis

Gogmenlik geemisi dikkate alinarak disiiniildiiglinde ABD’nin farkh
kokenlere sahip bir uluslar toplulugu mu yoksa s6z konusu demografik ¢cogullugun
kendine 6zgii bir Amerikali iist kimligine mi ebelik ettigi tarih¢iler arasinda heniiz
fikirsel oydagsmaya varilmis bir konu degildir. S6z konusu savlardan ilkine gore alt
kimlikler hala baskin ozelliklerini korumakta ve bu cercevede halklar, tire (ing:
hyphen) ile birlestirilmis bir sekilde tanimlanmaktadirlar: Musevi-Amerikalilar, Afro-
Amerikalilar misali eklemelerden bahsedilmektedir (Zinn, 2005, s. 2. Bolim). Ote
yandan, kimi yazarlara bakilirsa, Amerikalilik 6zlinde milliyet¢ilik kavramina uyum

saglayacak sekilde daha ziyade WASP (Ing: White Anglo-Saxon Protestant)/Beyaz
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Anglo-Saxon Protestan hiiviyetini haizdir (Huntington, Biz Kimiz? Amerika'nin
Ulusal Kimlik Arayisi, 2004, s. 2. Boliim). Huntington, diger halklarin bu semsiyenin
altinda toparlandigini/toparlanmas1 gerektigini iddia etmektedir. Bu baglamda bir
farkli goriis ise yasayan ideolojik bir ‘mit” kabilinden Amerika’nin biitiin halklarin bir
“eritme potasi”nda yerel kimliklerinin eritilip/eriyip, kendine 6zgii bir ulusalliga
doniistiigiinii icermektedir. Bir baska deyisle, farkliliklar; sanki bir tencereye atilmis,
kaynatilarak giive¢ haline getirilmiscesine-tabi ki pisirilmeden Onceki 6zlerinden

degisime ugrayarak- 6zgiin bir yemege katisarak evrilmislerdir.

Gastronomik tesbihlerin izdlistimiinde ele alinan Amerikan ulusal kimliginin
iretiminde mutfagin 6nemi boylece literatiirde gecmektedir. “Melting Pot” (Bknz.
Sekil 3) benzetmesi bir mit mi ya da sanal gergeklik midir polemikleri tarihsel
baglamda hayli ¢eliskili yorumlarin muhatabi olsa da bu tartigsmanin yapilabilmesi bile
gastronominin Amerikalilik i¢in vazgecilmez bir uzam oldugunun altin1 ¢izmektedir.
Eritme potasi bir anlati olarak kimligin yemege nasil yansidigin1 gostermek agisindan

dikkat ¢ekmektedir.

J .
CULTURES
AR EQUALL YK

Sekil 3: Melting Pot (Eritme Potasi)

Kaynak:(https://justcommonsense-lostinamerica.blogspot.com/2019/12/the-melting-pot-
aint-so-savory-lately.html?spref=pi, Erisim Tarihi:15.12.2022)

Tiirkgesi Biz Ne Yersek Oyuz kitabinin yazar1 Gabaccia; Amerika kitasinin
iklimi ve cografyasimnin gd¢menlerin yerlestikleri yorelerin 6zelliklerine uygun bir
beslenme tarzi gelistirmelerine neden oldugunu savunmaktadir. Devamla Gabaccia
Amerikan mutfak kiiltiiriiniin etnik gelenekler kadar bolgesel zorunluluklardan da
etkilenerek Atlantik’ten Pasifik’e Alaska’dan Hawaii’ye degin inanilmaz zenginlikte
bir gida/yemek cesitliliginin viicut bulmasinda etkin bir rol oynadigini kaydetmektedir

(Gabaccia, 1998, s. 7).
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Gogmenler, Amerika kitasinin tarimsal {iriinlerinden yararlanmislar; ancak,
yerlilerinin beslenme tarzlarini benimsememisler, uzak durmuslardir. Yerine gog
ettikleri lilkelerdeki aliskanliklarint mentilerinde siirdiirmeye ¢aligmiglardir. Bu tiir bir
tutucu egilim, gdogmenler i¢in aile, toplum ve dini aidiyetlerinin korunabilmesi i¢in
gerekli goriilmiistii (Gabaccia, 1998, s. 54). Dolayistyla ABD mutfagi, adeta yalitilmis
kompartimanlar seklinde “gastro-lokalizmin” egemenligini yansittyordu. Boylesi bir

ortamda tekil bir Amerikan mutfaginin olusumu pek olas1 degildi.

Bu tabloyu kismen de olsa degistirecek gelisim; gida iireticilerinin yemek
endiistrilerinin  olusumu sayesinde kitayr bastan basa pazara doniistiirecek
fabrikalasmay1, tim nakliye imkanlar1 ile pekistirip, gastronomik ‘ceplere’
ulagabilmeleriyle baslayacakti. Bu arada yerel gida iireticileri bu siirecin disinda
kalmayacaklar ve etnik iiriinlerini fabrikalastirarak, onlar da Amerikan pazarinin
timiine hitap edecek ticari gayretin i¢ine gireceklerdi. Bdylece, herhangi bir etnik
gruba ait/6zgli olan yiyecekler Amerika kitasina agilmaktaydi. ‘Kreol” yemekleri
paylasilmaktaydi. Amerika kitasinin ilk sakinlerinin beslenme aligkanliklarinin gida
pazarlamacilar tarafindan her etnik grubun damak tadina uygun hale getirilmesi i¢in
denedigi karma receteler, melezlestirilmis bir baska deyisle kreollestirilmis bir
gastronomik ac¢ilimin gostergesiydiler. Buna 6rnek olarak Musevilerin ‘bagel’i New
York’ta pizza doniisiimii yasayacak, ¢inlilerin ‘chow mein’i sandvicin igerisinde servis

edilebilecek, Japonlarin ‘suhsi’si California roll olarak restoranlarda yerini alacakti.

Beslenme cesitliliginin “goriiniir” hale gelmesi, Amerikan kimligini, WASP
modelinde degindigimiz gibi yorumlayan daha tutucu ¢evrelerde 20.yiizyilin baginda
ciddi tepkilere yol agmasi kaginilmazdi. Go¢menlerin geldikleri iilkelerin gelismislik,
gdcmen ailelerinin de sosyo-ekonomik varlik seviyelerine gére meniilere ragbet
ayristirilabiliyordu. Daha acik bir ifadeyle, Amerikalilarin etnik mutfaklara a¢ilimim
belirleyen gidanin kendisi degil, yiyenlerin avam ya da soylu oluslartydi. Amerika’nin
yeni seckinleri, sofralarina avam gordiikleri halklarin tabaklarin1 sokmanin iiretmeye
caligtiklar1 Amerikalilasmay1 olumsuz etkileyecegini ya da basitlestirecegini

diistinliyorlard1. Bu tiir tirtinlere iltifat Amerikalilig1 bozabilir, yozlastirabilirdi.

Yeni segkinler, Kreol mutfaginin agilmasi gerektigini vurguluyorlardi. Onlara

gore Amerikan mutfagi, “Masumiyet Cag1” filminde beyaz perdeye aktarilan Boston
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New England’daki yiiksek sosyetenin burjuva sofrasindan olmaliydi. Film
elestirmenleri bu filmin igindeki alt1 sofra sahnesinin gdstergebilim izdiisiimiinde
kurgulandigin ileri siirmektedirler (Albala, 2014). Kisacasi, Birinci Diinya Savasi
patlak vermeden ABD’de “gida savaslar1” yasanmist1 demek tarihsel baglamda yanlis
olmayacaktir. Siyasi otoriteyi etkileyerek otekilestirilen etnik ve yerel iirlinlerin

dislanip, yasaklanmasi talep ve baskilar1 bu gergevede zikredilebilir.

Catisma uzun Omiirlii olmayacakti. Etnik {riinler gida sektoriindeki artan
fabrikalasmayla giderek standartlagtirilacak hem hijyenik hem de damak tadi
itibariyle, daha ulusal hale getirilecekti. Ekonomik beklentiler bu yonde barigin
saglanmasinda etkin unsurlardi. Ayrica kiiltiirel agidan da 6zellikle Soguk Savas
doneminden sonra ABD’nin asimilasyonist siyasetten sdzde dahi olsa ¢cogulcu ya da
cokkiiltiirliiliik felsefesine kayisi, bu siirecin ciddi toplumsal ayrigmalara varilmadan
asilmasinda katkida bulunmustu. Amerika’y1 olusturan farkli gruplarin meniilerinin
melezlestirilmesi her ne kadar mutfakta barist saglamaya yonelik gayretler
cimlesinden goriilse de bu deneyimlerin basarist abartilmamalidir. Ciinkii bu
deneyimler deyim yerindeyse ortalama Amerikan insaninin sadece zaman zaman
tadacag1 mutfak seriivenleri tlirlinden tercihler olacakti. Dolayistyla Amerikan gastro-
cokkiiltiirliiliigiinii mutfak kokenli bir lingua franca dogusu seklinde nitelendirilmek
en azindan tartismalidir. Amerikan mentalitesi artik milli bir mutfak hevesinin ‘diis’
oldugunu kabullenmekteydi. “Belirgin tek diize bir mutfagimiz yok,” diyor Gabaccia;
“ama ortak bir mutfak ‘kiiltiirlimiiz’ var (Gabaccia, 1998, s. 225).” Arastirmaciya gore
Amerikalilar farkli mutfak geleneklerini denemeyi, bu iiriinleri kendilerine adapte
ederek, kendilerinin kiiltlirline katmaktan hoslanan ‘hosgdriilii maceraperest’tiler
(Gabaccia, 1998, s. 7). Dolayisiyla, nihai analizde Amerikan mutfaginin 6zelligi
birbirinden ayr1 mutfaklarin toplami olmasi degildir; adeta bir ‘salata kasesi’ gibi farkli
tinitelerin bir araya gelip, birlikte bir ‘tabak’ olusturduklar1 6zel ve 6zgilin deneyimin

ornegidir (Gabaccia, 1998, s. 227).

Amerikan mutfak mozaiginin olusmasinda iki kurum Onemliydi: Yemek
kitaplar1 ve restoranlar. Bilindigi gibi yemek kitaplar1 bir mutfak kiiltiiriiniin gerek
ingasinda gerek ise nesillere aktarilmasinda vazgecilmez kaynaklardir. Onlar
yazanlarin siyasal tercihleri, recetelerin kagida dokiiliisiiyle yemegi pisirenlerin sadece

damagini degil dimagin1 da etkileyebilecektir. Amerika’da ciddi popiilaritesi olan
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yemek kitaplariin yazarlari bu baglamda s6z konusu ¢ogullugu destekler bir tutum
icerisine girmislerdir. Onlar -genelleme yapilacak olursa- okuyuculart Amerikan
yurttaglarini farkli yemek kiiltiirlerine dogru imrendirmiglerdir. Ancak, bir yandan
boylesi bir beslenme esnekliginin 6niinii acarken, dbiir yandan da 6nerdikleri yeni
receteleri Amerikan damak tadina uygun bir bigimde yerel tatlarla sentezlemeyi

bilmislerdir (Gvion, 2008).

Ayni1 tutumu restoranlarin da paylastigi kaydedilmektedir. Sefler Amerika’nin
cogulcu mutfaginin uygulayicilart olarak ‘Salata Kasesi’ mitine gegerlilik
kazandirmay1 basarmiglardir. Dahas Fransiz, Italyan, Japon mutfaklarint da ABD’nin
beslenme meniilerine katmiglardir. Boylece, etnik (yerel), yabanci; ama o 6l¢iide de
yiiksek diizeyde bir Amerikan mutfaginin — tiim c¢esitliligi kucaklayacak bi¢imde-
olustugu sdylenebilmektedir (Ray).

2.4.1.2. Fast Food llkesi: Karliligin Lezzeti

ABD halkinin mutfak kiiltliriinii tanimlayan ‘hosgoriilii  ¢okkdiltiirliiliik’
anlayisinin gercegi yansitmadigi, tam aksine mitolojik bir anlati oldugunu ileri
siirenler de vardir. Elestirel yaklagimlarin basinda John M. Burdick’in ABD’de etnik
mutfaklarin kabulii/reddine iliskin kapsamli doktora tezi gelmektedir. Arastirmaci,
Gabaccia’nin bulgularinin ‘problematik’ oldugunu vurgular (Burdick, 2018, s.
12,368). Burdick ic¢in etnik mutfaklar etrafinda donen polemikler, bu iilkenin
“cokkdiltiirliiliige” yonelik samimiyetinin sinandigr onemli gostergelerdir (Burdick,
2018, s. 4). Fuarlar, restoranlar ve marketleri ele alan ¢calismasinda ilkin ABD halkinin
biliylik Olclide beslenme aligkanliklarint milli bir mutfaga doniistiirme siirecinde
tepeden telkin ile yonlendirilen asimilasyonist yaklasimdan uzaklasarak, 1960’lardan
itibaren etnik meniilere a¢ilim saglayan bir esneklikle gastro-kozmopolitanizme dogru
seyir gosterdigini kabullenecektir. Ne var ki, bu siire¢ Gabaccia’nin igledigi tarzda

demokratik bir masumiyeti yansitmamaktadir.

Burdick’e bakilirsa, “beyaz hiyerarsi”, yapay bir cogulculuk anlayisiyla
gostermelik hosgorii sergilemektedir. Etnik yemekler ile soylu mutfaklar arasinda
genis bir menii yelpazesinde beslenme tiirleri sosyo-ekonomik statii ve irksal kistaslara
nispetle 6zellikle ayrigtirllmakta, kasith bir sekilde birbirlerinden uzak tutulmaktadir.

S6z konusu “gastronomik kontrast”, yeme-igme aliskanliklarini kategorize ederken

85



“yeni irk¢iligin” temellerini de- bu kez ¢ok farkli bir 6l¢iit ile, bagka bir deyisle bizzat
cokkiltiirliiliik iizerinden- atmaktadir (Burdick, 2018, s. 83).

Arastirmaci, beyazlar mutfakta ¢ogulculugu yasam tarzi haline getirmezler,
sadece egzotik bir macera kabilinden arada sirada degisiklik olsun diye denerler,
diistincesindedir (Burdick, 2018, s. 146). O da kalite kontrolii yapilmis, hijyenik
bulunmus, Amerikanlastirilmis, endiistriyel islemden gecerek etnisitesini kaybetmis
driinleri sunan restoranlarda diyerek kanisini siirdiiriir. “Cokkiiltiirli Beyazlik”,
Burdick’in analizine gore “beyaz kapitalist patrimonyalizm”in ustiinliigiinii
stirdiiriilebilir kilmak i¢in istismar edilen ¢agdas bir sdylen (mit) olarak icat ve insa
edilmistir (Burdick, 2018, s. 13,19). Bu arastirmaciya gore kendine 6zgii bir “gastro-

emperyalizm” modelidir.

Amerika’daki siire¢ ve polemiklerin Bat1 Avrupa iilkelerinde de benzerlerinin
yasandigr ilgili literatiirden kolaylikla izlenebilir. Ornegin Ingiltere’deki etnik gida
tilketimini irdeleyen g¢aligmalar, “helal et” etiketlerinin bile bu iilkede antipati ile
karsilandigin1 kaydetmektedirler. Cogunlugu olusturan Ingiliz halki biiyiik 6lciide
yiikselen Islamofobya’dan etkilendiginden olsa gerektir helal et satisindan baslayarak
Miisliiman tiriinler basta olmak iizere gida sektoriindeki etno-pazarlamaciligin tiimiine

kars1 kati1 bir tutum sergilemistir (Ayyub, 2015).

Ingiliz halkinin etno-restoranlara iliskin tavrin1 hayli kapsamli inceleme
sorunsali yapan Elizabeth Buettner de bulgularinda Ayyub gibi ayni dislayici,
asagilayici, ke tepki ile karsilagtigini kaydetmistir. Oysaki, 2001 Nisan’inda Biiyiik
Britanya’nin Disisleri Bakani Robin Cook, aslen bir Hint yemegi olan Tavuk(lu) Tikka
Massala’nin artik kusku gotlirmez tarzda milli yiyecekleri oldugunu ve onun ulusal
mutfaklarina entegrasyonunu Londra’nin ¢okkiiltiirlii anlayisinin  en belirgin

gostergesi seklinde yorumlanmasi gerektigini 6viingle kaydetmisti.

Propaganda sdyleminden arindirildiginda vitrine ¢ikarilan imaj ile yasa(y/n)an
toplumsal gergeklik farkliydr. Ingiliz kamuoyu zaten ne ¢ogulculuga ne de
cokkiiltiirliiliige 1sinmugtt (Buettner, 2021, s. 866). Giiney Asya mutfagi Ingiliz
damagina hitap etmiyordu. Kald1 ki eski somiirgeleriyle sofra paydashigi yapmak
egemen unsur agisindan ‘ziil’ kabul ediliyordu. Dolayisiyla, “Haydi, koriye gidelim!”

popiilarist esprisi i¢i bos bir retorikten dte gitmiyordu. Kéri Ingiliz is¢i sinifina hitap
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ediyor, birahaneden ¢iktiktan sonraki ucuz kori yemeye gidiliyordu. Mevcut tablo Hint
restoran sahipleri i¢in de arzu edilen bir imaj olmadig1 i¢in “Tandoor” (tandir/ocak)
yemegini pazarlamaya basladilar. Daha sonra Wok seklindeki tava manasina gelen
Karahi yemekleri ve kova anlamima sahip olan Balti yemekleri olarak da lezzet
yelpazelerini genislettiler. Boylelikle Hint mutfagini ingiltere’de iist siniflara tasimay1

basardilar (Karaosmanoglu, 2017, s. 28,29).

Hint restoranlarinin ¢okkiiltiirliiliigiin “butik acentalar1” olabilecegi beklentisi
istatistiklerle dogrulanmiyordu. Tipik Ingiliz yurttasi, Giiney Asya alt kitasmin

baharatlarinin, o6zellikle de ‘curry’nin kokusundan hi¢ hazetmiyordu. Kolomb

degisimi dogrultusunda Cook’un vurguladigi Chicken Tikka Massala difiizyon ancak
mitsel bir anlatiydi. Buettner’e goére curry bir simgeydi; Britanya kiiltlirliniin
saklamaya calistigi kibirli irk¢iliginin ve ¢okkiiltiirliiliige hosgoriisiizliiglin (Buettner,

2021, s. 901) simgesi!

Celiskili yorumlarla oriilli mutfak tarihi caligmalar1 icinde en ayrintil
aragtirmay1 yapan Gabaccia’nin Amerika’da fast food fenomeninin ortaya ¢ikist ve
yiikselisini birkag sayfalik 6zetlerle gegistirmesi diisiindiiriictidiir. Amerikalilarin etnik
gida popiilaritesinin kendini en ¢ok fast food sektoriinde gosterdigini 6ne siirmekle
yetinecektir (Gabaccia, 1998, s. 170)! Bu kisa tespit bile bize ABD’deki beslenme
aliskanliklari ¢ercevesinde tezimiz agisindan 6nemli gordiiglimiiz etnik yemekler -fast

food ilintisini ortaya koymaktadir.

Acacak olursak, fast food’un Onciillerinin gida sektoriiniin endiistrilesmesi,
dondurulmus tirlinler ve gelismis nakliye imkanlar1 ile pazarlarin biiytimesi oldugu
kaydedilmektedir. Bu sektor, yoresel ve etnik iiriinlere el atmis, biinyesine katmstir.
Ne var ki, fastfoodlastirilmig iirlinlerin etnik kokenleri ya da otantikligi zaten
tartismalidir. Kentucky Fried Chicken, Taco Bell, Pizza Hut Orneklerine kisaca
bakilacak olursa, her birinde yerellik ulusal girisimcilerin ise egemen olusuyla bir

cirpida asilivermistir. Bu siire¢ i¢cinde mahalli tatlar da 6zgiinliiglinii yitirmislerdir.

Fast food biiyiik is camiasi (big business) i¢in onplanda olan lezzet degil,
‘karhiliktir’. Fast food, standartlastirildikga, para kazandirmaktadir. Uriinler
‘Amerikanlastirildik¢a’ pazar genislemektedir. Pazar analizcilerinin su bulgusunun

alt1 6zellikle ¢izilmelidir: “Taco Bell’de Hispanikleri bulamazsiniz, onlar ve ikinci
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nesil etnikler (gogmenler) simdi McDonald’s’da cheese burger yiyorlar” (Gabaccia,

1998, s. 171).

Ray Kroc; 1950’lerde San Bernardino’daki bir aile isletmesi olan
hamburgerciyi bir McDonald’s imparatorluguna doniistiiren isim olarak fast food
tarihine adin1 yazdiracaktir. Cekoslavakya’dan go¢miis bir Bohemyalidir. Restoranlara
karton bardak satmakla baslayan esnaflifinda dondurma mikser makinasi
distribiitorliigiine degin yiikselmis ve o sayede hamburgerci McDonald’s ailesini
bulmustur. Gida sektoriinti bir endiistri olarak gérmektedir. Sosyal Darwinci bakis
acisiyla bir roportajinda s6yle demekten ¢ekinmemistir: ““...Fare fareyi, kopek kopegi
yer. Onlar beni 6ldiirmeden ben onlar1 oldiiriiriim. Bu Amerikan usulii gii¢lii olan

kazanir felsefesidir.” (Gabaccia, 1998, s. 172)

Toparlayacak olursak, bu baglamda belki de asil vurgulanmas1 gereken fast
food’un (ya da fastfoodlagsma’nin) kiiresel(lesen) Toplum’un ‘hizl’ yasayan (ya da
hizl1 yasamaya zorunlu hissettirilen) yeni insanin ritmine uygun bir beslenme tiirii
beklentisine cevap vermesidir. Uzmanlar 21.ylizyili karikatiirize deyimlerle
tanimlarken zaman zaman “Telas Cag1” etiketini kullanmaktadirlar. Post-
modernitenin gelisimiyle giindelik hayat, 6zellikle de is hayati1 beraberinde ayak {isti,
is aras1 atistirmalar1 alisgkanliklarini tiretmistir. Kiiresellesen diinyada ¢ok kisa stirede,
oyalanmadan, ayakta, ofiste ¢alisirken bile yiyip icebilmek 6nemlidir. Ne yemege ve
ne mutfaga fazla zaman ayirmak istemeyenler i¢in fast food’un sundugu standart,
hijyenik, ucuz meniiler ihtiyac1 karsilayacak bir tliiketim moduna/modasina gegisi

saglamistir. ABD’de baslamuis, biitiin diinyaya yayilmis, hizla kiiresellesmistir.

Fast food, McDonald’s ismi ile anilmaktadir, ama agikcasi onu asan bir simge
haline gelmistir. ABD’nin mutfak anlayisina, beslenme kiiltiiriine damgasini vurmus;
oradan bu kiiltiiri diinyaya mal etmeye baslamistir. Bu ¢ergevede unutulmamasi
gereken Kellner’in belirttigi gibi “McDonald’s”in basaris1 fast food endiistrisinin

biiylimesine olanak sunan kiiresel ekonominin bir zaferidir (Aydin, 2012, s. 108).

2.4.2. Gastro-Kiiresellesme Ikonu Olarak McDonaldlasma

Fast food sektorii telas cagimin vakti kisith insanina kolaylik saglayan,

gelismeye hala devam eden bir endiistridir. McDonald’s, diinya sahnesinde fast food
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kiiltiiriine hitkmederek ve altin kemerleriyle insanlar1 kendine ¢ekerek bu sektdrde on
yillardir lider konumunu korumus, fast food’un simgesi haline gelmis, hatta geldigi
noktada onu agmistir da denilebilir. McDonald’s markasinin temelleri 1940 yilinda
Dick ve Mac McDonald tarafindan atilmisti. California’da agilan “McDonald’s Bar-
B-Q” arabaya servis konseptine sahipti. 1948 yilinda meniisiinii hamburger, cheese
burger, patates cipsi, mesrubat, siit, kahve ve dilim turta olarak daraltti ve konseptini
yeni restoraninda siirdiirdli (Tarihgemiz, tarih yok). Konseptinin merkezindeki iiriin

ise hamburgerdi.

Hamburgerin ge¢misi Orta Asya’daki Tiirk toplumlara kadar uzaniyordu.
Bozkir siivarileri sefer sirasinda atlariin egerlerinin altina yerlestirdikleri ¢ig etlere
bozulmasin diye tuz, biber, sogan ilave ederek aziklarini depoluyorlardi. Mola
verdikleri yerlerde pastirma haline gelen bu et pargalarini pisirerek tiiketiyorlardi.
19.ylizyilda yabanci seyyahlarin “Tatar Biftegi” adiyla literatiire gegirdikleri
hamburgerin atas1 Tiirklerin ata yurdunun gastronomik mirasidir. Daha sonralari
Hamburglu bir tiiccar, Orta Asya’da gordiigii Tatar Biftegi’ni Almanya’da Hamburg
Biftegi olarak pazarlar. Zaman igerisinde as¢1 bu eti kizartarak servis eder ve adina
“Hamburg’a ait” manasina gelen “Hamburger” adini verir. Zaman i¢inde hamburger
hem fizik¢i hem de lezzet gelistirici olan Dr. J. H. Salisbury’nin ismini alarak
Ingiltere’de “Salisbury Biftegi” adiyla anilacaktir. Almanlarin, Amerika’ya gd¢mesi
ile bu kez yeni kitaya nakledilen hamburger ilging bir sekilde artik bir “Amerikan
icad1” olacakti (NTV, 2018). Bu {iriiniin markalasmasin1 ve gida endiistrisindeki
endiistriyellesmenin  riizgarm1  ise en 1iyi McDonald’s kullanacakti. San
Bernardino’daki miitevazi seyyar kofte Ray Kroc’un igbilir tilsimli elleri degince

McDonald’s efsanesi dogacakti.

McDonald’s’in ispatlanmis basarisinin sirr1 onun uyguladigi modelde
yatiyordu. McDonald’s modeli olarak literatiire gegen McDonaldlagsmanin boyutlari
sadece gida sektoriinde degil diger sektorlerin fastfoodlasmasinda markalar tarafindan
model olarak alinacakti; miisterilere, isgilere ve yoOneticilere verimlilik,
hesaplanabilirlik, dngoriilebilirlik ve denetimden olusmaktaydi. Sistem iscilerin ve
miigterilerin tasarlanmig bir siirecin adimlarini takip ederek en verimli bigimde
islemleri gerceklestirecekleri sekilde tasarlanmisti. Hesaplanabilirlik iiriinlerin ve

sunulan hizmetlerin nicel yonlerine vurgu yapmaktaydi. Misterilere zamandan
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tasarruf yapmalari, az miktarda parayla ¢ok {irlin almalarin1 saglarken ¢alisanlara da
az parayla ¢ok is yaptirtliyordu. Onemli bir diger kategori dngdriilebilirlikti. Uriinler
ve hizmet her zaman her subede ayn1 olacak sekilde kurgulanmists; siirprizleri az hatta
calisganlarin mimiklerinden sozlerine kadar her sey Onceden belirlenmis,
kestirilebilirdi. Dordiincii 6zellik olan denetim ise hem miisteriler hem de calisanlar
iizerinde kurulmus biz mekanizma idi. Calisanlarin atacagi tiim adimlar, miisterilerin
hizlica se¢im yapmalarini saglayacak az sayida segenek igeren sinirli mendiler, rahatsiz
sandalyelerde hizlica yiyip kalkmalarina kadar her sey denetim altina alinmisti (Ritzer,

Toplumun McDonaldlastirilmasi, 2019, s. 43-46).

McDonald kardesler, verimliligi saglamak i¢in mutfaklarin1 bir montaj hatt1
gibi kurarak basariya ulastilar ve bunu yaparken modern fast food restoranlarinin
dayandig:1 ilkeleri olusturdular (Carlsen, 2010). Tam da bu sirada sahneye
McDonald’s’in kaderini degistirecek olan Ray Kroc ¢ikacaktir. Firmaya Milkshake
karistiricist satmak i¢in gelmistir. Gordiigii sistemden ¢ok etkilenir ve McDonald’s’da
franchise sisteminin kurulmasi icin McDonald kardesleri ikna eder. Ray Kroc 1955°te
ilk McDonald’s restoranini agar. 1960°ta ise restoranlarinin sayis1 200’e ulasti. Hizla
biliyliyen firma 1960'larin sonunda Amerika Birlesik Devletleri'nde 1000'den fazla
subeye ulasir. Bu biiylimede, biiylik olgiide sirketin uyguladigi yogun reklam

kampanyalarinin ve 6zellikle de Altin Kemer’ini 6ne ¢ikardig: “Look for the Golden

arches” sloganinin (Tirkgesi: ‘Altin Kemerlere bakin/izleyin’) da etkili oldugu

kaydedilmektedir.

Ray Kroc, 1961°de McDonald’s restoran konseptini McDonald kardesler’den
satin aldi ve akabinde Hamburger Universitesi egitim hayatina basladi. Mezunlar
Hamburgeroloji Lisans Derecesi adilar (McDonald’s History, n.d.). 1965 yilinda
McDonald’s’in simgesi olan Ronald McDonald karakteri devreye girdi. Love,
McDonald’s Behind The Arches kitabinda en ¢ok reklami yapilan marka oldugunu
belirttigi McDonald’s’1in marka sdzciisli olarak kullandigi Ronald isimli palyagonun
Amerikan gencligi tarafindan Santa Claus (Noel Baba) kadar tanindigini belirtiyordu
(Love, 1995, s. 2).

McDonald’s’in ortaya ¢iktigi 1950’lerde fast food sektoriiniin kitle iletisim

pazarlama yontemi tiiketicilerinin Word of Mouth diye bilinen yani agizdan agiza
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yaydiklar1 6vgii ve tercih sdylemleriydi. Oysaki Ray Kroc, yeni yontemleri denemeyi
diistinerek medyaya girdi ve ilk televizyon reklami o yillarda yayinlandi. Bunun
otesinde Kroc, bayilerine sectikleri halkla iligkiler firmalariyla ¢aligmalarini salik
verdi ve onlar1 reklamlarini kendilerinin tiretmesi konusunda belli bir serbestlik tanidi.
1960’larin sonlarina dogru McDonald’s’in CEO’su olan Fred Turner, televizyon basta
olmak {izere tiim reklam mecralarinda bayilerinin merkezden ydnlendirilmesi

gerektigini diisiinerek OPNAD (Operations National Advertising)’1 kurdu. Adeta bir

resmi girket tarihgesi olarak McDonald’s’1 yazan Love’a gére McDonald’s “Biz sadece

hamburger isinde degiliz, Show Business’in i¢indeyiz” diyordu. S6z konusu stratejiye

gore, McDonald’s’in reklamlar1 sicaklik, eglence ve mutluluk sagan bir deneyimi
yansitmaliydi. Formiilii 3 F’den ibaretti: ‘‘food, folks and fun (yemek, halk, eglence)”.
Boylelikle McDonaldsland’da fantezi satiltyordu (Love, 1995, s. 302-307).

McDonald’s’1in marka iletisimi konusundaki stratejisini evrilis siireci i¢erisinde
degerlendirdigimizde iic asamada betimlemek miimkiindiir. Asagida s6z konusu
kategoriler zaman icindeki agilimlart ile; (a) gastro-politika, (b) gastro-diplomasi, (c)
gastro-emperyalizm seklinde, gorseller 1s131nda incelenecektir. Oncelikle terminoloji
aciklanacak, kavramsal gercevesi ile uygulamadaki Ornekleri dile getirilecektir.
Devamla adi gecen konseptlerin McDonald’s’in reklam postlar1 dogrultusunda

kamuoyuna nasil aktarildig1 goriilecektir.
2.4.2.1. Gastro-politika: Bir Hamburger Efsanesinin ABD’yi Fethi

Gastronominin ¢esitlenen sdylemi icerisinde ‘gastro’ takisi ile ¢esitli kavramlar
iiretilmektedir. Bu ¢ercevede en sikc¢a kullanilan terim; konumuz agisindan, ‘gastro-
diplomasi’ olmaktadir. Asagida genis perspektifte ele almacaktir. Ne var ki, su
asamada gastro-diplomasinin daha ziyade dig tanmitim ve uluslararas: iligkiler
baglamindaki siyasalar1 (polity/policy) igerdigini hatirlatmakta yarar vardir. Dig
cevreye acilmadan, Oncelikle grubun/ulusun veya hangi iinitenin ise kendi
cevresi/cemberi ‘i¢inde’ iiretilen politikalara deginmek daha dogru bir yaklasim
olacaktir kanisinday1z. Bu nedenle, gastronomi menzilinde anilabilecek siyasal olsun
olmasin tiim tasarim ve uygulamalar ile tiim kararlar1 ‘gastro-politika’(lar) baslig
altinda toplamayir uygun bulmaktayiz. Asagida Oncelikle gastro-politikalarin

kavramsal ve tarihsel arka plan1 sunulacak, ardindan s6z konusu agilimlarin
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McDonald’s tarafindan ticari marka iletisiminde nasil uygulamaya koyuldugu

irdelenecektir.
2.4.2.1.1. Kavramsal ve Tarihsel Arka plan

Gastro-politika(lar), gastronomik uzamin kapsamindaki tiim olgu ve siireglerin
tizerinden sistemli bir iletisim kurularak belirgin bir ben idraki ya da aidiyet(kimlik)
olusturma gayret ve tedbirleri seklinde tanimlanabilir. Bilindigi gibi, gida-beslenme
kiiltiirleri -yemek daha dogrusu en genis ifadesiyle gastronomi alanina giren her
asama; grup kimligini liretme, pekistirme ve genis halklara aktarma yoniinde igerdigi
estetik, kiiltiirel ve bilimsel kodlar nedeniyle sembolik bir islevsellige sahiptir. Bu
tespitten hareketle belirlenen amaca yonelik araglarin bilingli, koordineli ve disiplinli

bir sekilde sunum yontemleri gastro-politika(lar)dir.

Bu tezde Amerika Birlesik Devletleri’nin kurulus giinlerinde kitaya ayak basan
gdecmenlerin hem kendi kimliklerini korumak hem de bu sayede yabanci bir ortamda
sosyo-psikolojik baglamda kendilerini giivenlikte hissetmek icin eski vatanlarindaki
beslenme aligkanliklarini siki sikiya stirdiirmeye c¢alistiklarina yukarida isaret
edilmisti. Bir bagka deyisle, insanoglunun medeniyet akisi i¢inde, hangi nedenle olursa
olsun yurtlarindan ayrildiklarinda mutfaklarin1 beraberlerinde tagidiklar1 genellemesi
tarihin tung yasalarinin basinda gelmektedir. ‘Diaspora’ topluluklari i¢in sofra, o
yemegin etrafinda bulusanlarin birligine hizmet eden sosyallestirici bir etken
olmaktadir. Mutfak hassasiyeti sadece yeni ev sahiplerinin kiiltlirinde asimile
olunmasini engelleyen bir direnis bigimi degildir. Onun yan1 sira, ¢eliski gibi goziikse
bile go¢men halklarinin ev sahipleri tarafindan kabullenmeleri agisindan olasi bir
mecra olarak disiiniilmelidir. Yemeginin begenisi, go¢menleri ev sahiplerine
yakinlastiracaktir diisiincesi etnik mutfaklarin ayni zamanda dostluk kurucu bir
iletisimsel 6zellige sahip olduklarina isaret etmektedir. Nitekim, Balinano ve Guzzo,
derledikleri bir eserde yemek ekseninde diinyadaki cesitli diasporalarda yasanan
kiiltiirler arast diyaloga 1sik tutarken bu saptamaya ozellikle dikkat ¢ekmislerdir

(Balirano & Guzzo, 2019, p. xviii).

Gastronomi/kimlik denklemi ulus devletlerin dikkatlerinden kagmamustir.
Milli mutfak hedefi, heves degil, zorunluluktur devletin kuruculari nezdinde. Yukarida

ABD tarihinde yasanan siire¢ paylagilmisti. Benzeri tarihselliklerin diger
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cografyalarda yinelendigini biliyoruz. Ne var ki, burada dikkat edilmesi gereken bir

ayrintty1 Onaran bize sdyle hatirlatmaktadir:

“... Yemekler esas olarak milli bir politik bir mesaji tasimak kaygisiyla yaratilmaz,
hazirlanmaz ve tiiketilmezler. Tiim bu anlamlar, kaygilar sonradan serpistirilir ...
Zira milliyet¢ilik politik bir cemaat olan milleti tammlayabilmek, simirlarini ve
ozelliklerini tarif edebilmek ve ‘biz’ duygusunu somutlastirabilmek icin mutfaga

yakict bir bicimde ihtiya¢ duyar” (Onaran, 2019, s. 84).

Anlasiliyor ki ‘gastro-milliyetcilik® gastro-politikalarin hayli 6ne ¢ikan bir
asamasidir. Bundan 6nceki bdliimlerde degindigimiz Foucault’un ‘biyopolitigi’ni de
icine alacak sekilde kapsamli bir ideolojik yaklasimdir. Kisaca ifade edilecek olursa,
mutfakta pisen; bir patriotizm ve/ya nasyonalizm bi¢imidir. Gastronomi aracilig1 ile
somutlastirilan uluslagsma siireclerine tarihsel ve giincel ornekler verilebilir. Ancak
‘resmi’ milliyet¢ilik ya da ‘yukaridan asagiya uluslastirilma’ siireglerine iliskin Ichijo
ve Ranta’nin Japonya ve Israil deneyimlerine deginmekle yetinelim (Ichijo & Ranta,

2018).

Meiji doneminde Japon beslenme rejiminde “medeniyet ve gelisme” projesi
kapsaminda etin getirilmesi ve bunun yani sira menii ve sofra adabinda Bati’ya
Oykiiniilmesi Japon toplumunun Batililagtirilmasinda bir nevi ulusal misyondu.
Yukaridan gelen bir emirle 1871 yilinda imparatorluk meskeninde et yeme yasagi
kaldirild1 ve sarayda siireklilik arz edecek sekilde et servis edilmeye baslandi.
Japonlarin ancak Batililar gibi beslenirlerse bedenen onlarla rekabet edecek giice sahip
olacaklar diisiiniiliiyordu (Ichijo & Ranta, 2018, s. 124). Hatta 2. Diinya savasindaki
yenilgi buna baglaniyordu. Japonlarin geleneksel besinlerinin merkezinde yer alan,
manevi istiinliiklerinin simgesi olan kutsal besin olarak betimlenen beyaz piring
giiclenmelerine yeterli goriinmiiyordu. Gastro-siyasal karar pirinci yerinden etmek
degil, pirincin yan sira et tiikketmeyi tesvik ederek yenilen yiyeceklerin homojenize
edilmesini amagliyordu. Tabi ki bu siire¢ et yemekle kirlenildigini diisiinen bir grup
kesis tarafindan direnisle karsilanacakti (Ichijo & Ranta, 2018, s. 125). Hiikiimetin

yukaridan asagiya milliyet¢iliginin bir pargasi olarak temel besin maddesi olan pirinci
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korumasi ve tiretimini tesvik etmesi ulus insasinda Japonya’nin piring politikalarinda

da kendini gosterir (Ichijo & Ranta, 2018, s. 131).

Ichijo ve Ranta eserinde yemekle Siyonizm’in; yeni bir Yahudi kimliginin inga
edilmesinde gastronomiyi nasil kullanildigina deginir. Filistin’de ayr1 bir Yahudi
ekonomisi ve siyaseti kurmak ve Eritme Potasi yaklasimiyla yeni gd¢menlerin
entegrasyonunu desteklemek amaciyla gastro-yontemlere bagvuruldugunu kaydeder.
Diaspora’nin “eski” Yahudi’sinin antitezi olarak insa edilecek olan “yeni” Yahudi
fiziken ve ruhen giiglii, kendi kendine yeterli, “aktif bir yagam tarzina” sahip “bedenen
de baskilanmamis” olacakti (Ichijo & Ranta, 2018, s. 136-137). Yeni yasam tarzi
Siyonist yemek kitaplariyla pekistiriliyordu. Filistin’de bir Yahudi devleti kurmada
spesifik yemek politikalar1 kullanildig1 kaydedilir (Ichijo & Ranta, 2018, s. 141).
Yahudi kékenli olan iiriinler vurgulanip tesvik edilmesi i¢in “Ibrani” olarak etiketlendi
(Ichijo & Ranta, 2018, s. 140). Siyonist liderlerin ulus insast ve yemege iliskin belli
imge ve degerleri olusturma ¢alismalar1 yemegin uluslasma ve kimlik olusturmadaki

onemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Beslenme rejimine 6nem veren Naziler de Alman toplumunun irksal ve ulusal
saghigini tesvik etmede kendi lilkelerinde iiretilen sebzeleri yiyip, daha ¢ok ithalata
dayanan etin tiiketimini azaltma yoniinde bir strateji glitmiislerdi. Bu nedenle organik
bir vizyonla benimsetmeye calistiklar1 vejetaryenizm manevi derinlii olan bir
felsefeden ziyade “kendi kendine gergeklestirmeyi” dnceleyecek sekilde ulusun saglik
ve ekonomisini iyilestirmeyi amaclamist: (Ichijo & Ranta, 2018, s. 128-129). Icat

edilen Aryan miti yeni Cermen mutfagindan gegiyordu, III. Reich’in mimarlarinca.

Anderson milliyet¢iligi ‘hayali bir cemaat olusturma’ anlatis1 seklinde
yorumlamisti (Anderson B. , 1995). Buna esgiidiimlii bir sekilde degerlendirildiginde
mutfaklarin icat ve kurgulanmasi devletlerin ontolojik kimlik senetleri seklinde
yorumlanabilir. Hiikiimetlerin bu baglamda islevsel gordiigii araglar igerisinde kamu
ilanlari, fuarlar, restoranlar gibi yemek kitaplar1 kiiltlirlestirici acentalar arasinda
sayilabilir. Ornegin Appadurai Hindistan gibi gesitliligin azami 6lciide rastlanabildigi
yerkiirenin nadir cografyalarinin birinde devlet eliyle yazdirilan yemek kitaplarinin
nasil bir Hindistanli orta sif kiiltiirii yaratmada etkin oldugunu ileri stirecektir

(Appadurai, How to make a national cuisine: cookbooks in contemporary India, 1988).
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Gastro-politikalar; bir grubun, cemaatin, devletin oldugu kadar 21. yiizyilda
gida sirketlerinin de bagvurdugu araglar haline gelmistir. Fast food tireticileri dahil
gida sektorliniin marka iletisiminin belkemigini olusturacak sekilde gastro-
politikalarmin varlig1 giiniimiiz kiiresellesmesinin olgularindandir. Bu ¢er¢cevede gida
endiistrileri sadece yenerek tiiketilecek bir {iriin(ler) pazarlamamakta, onun yani sira
yukarida reklam boliimiinde alt1 ¢izildigi gibi bir hayat tarzi, hatta insan kisilik/kimlik
ve ruhu kurgulamaktadir. Simdi sira, McDonald’s’in gastro-politikalarinin ilk
asamasini teskil eden siirece temas etmek istiyoruz. Bu baglamda McDonald’s’1n nasil
alelade bir hamburgeri alip, efsanelestirip, onunla Amerika’y1 fethettigi, onunla bir

milli mutfag: olusturdugu, hatta Amerikalilig1 yarattig1 islenecektir.
2.4.2.1.2. McDonald’s’ i Gastro-politiginin Postlara Yansimasi

McDonald’s’in marka iletisim sistemine yon veren gastro-politikas1 postlar
iizerinden degerlendirildiginde bu okumalar bizi sirketin ilk asamada kendisine
misyon olarak hamburgeri ile Amerika’y1 fethetmeyi belirledigini gdstermektedirler.
McDonald’s bu misyona talip oldugunu milli mutfak arayisi i¢inde g¢alkalanan bir
kitada abartisiz bir iddia ile ortaya koyacaktir. Bunu da Amerikan kamuoyunda
ABD’yi simgeleyen degerleri 6zellikle vurgulayarak gerceklestirmeye kalkigsmistir.
Iste, postlara bu gergevede goz atildiginda karsimiza ‘Aile’ konseptini vurgulayan

paylasimlarin (Sekil 4, 5,6,7) ¢iktig1 goriilecektir.

Sekil 4: McDonald’s’in reklam afisi
Kaynak: https://fooddaydc.wordpress.com/2011/09/15/challenging-the-reins-of-fast-

food/, Erisim Tarihi: 24.12.2022)
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Sekil 5: McAile (Tiirkiye)
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McDonald’s’1n ‘aile’ vurgusu her dénem varligini koruyan motiflerin basinda
yer almaktadir. Oyle ki, McDonald’s ABD’deki ilk reklam yiizlerinde bir siyahi aileyi
onplana ¢ikardig1 goriilmektedir.1950’lerde dahi siyah-beyaz siirtiismelerin varligi,
hatta belli oranda irk¢iligin artist Amerika’nin toplumsal hayatinin yaralarindan bir
tanesiydi. Oylesi bir ortamda McDonald’s’m afislerinde Afro bir aileyi kullanmasi
onun adeta onlar da bizim ailemizin bir par¢asidir izlenimini vermektedir. Bu mesajin
her iki tarafin militanlarini yatistiracak sekilde tasarlanmis olmas1t McDonald’s’1n aile

kavraminin dokusunu gostermek acisindan 6nemli bir motiftir.

Ayrica, yukaridaki postlarda da goriilebilecegi gibi, McDonald’s sadece ABD
icinde degil, iilke asir1 kampanyalarinda da aile motifini 6nplana g¢ikarmaktadir.
McDonald’s’in aile konsepti ile yola ¢iktigi donemin ozelligi, sirketin tercihinin
nedenlerini hem icerik hem de zamanlama agisindan kavramamizi kolaylastiracaktir.
Soyle ki, Soguk Savag yillaridir. Diinya ideolojik acidan iki kutba ayrilmis, taraflar en
militanca duruslarla birbirlerine meydan okumaktadirlar. ABD Diinya Savasi’ni
kazanmig bir Siiper Gii¢ olmanin gururu ile militer imajin siirdiirmektedir. Yiizyil,
ABD’nin askeri giiciiniin basatliginda sekillenecektir. Amerika nin yiikselisi, kiiltiirel
ve hayat tarz1 aktarim olarak da Amerikalilig1 ihraca tabi kilmaktadir. iletisimcilere
bakilirsa Amerikan ylizyilin1 temsil eden gosterge Amerikan askerlerinin silah tutan

ellerinde goriilen Coca-Cola’dir.

“Yirminci yiizyilda diinyanin en degerli ve en ¢ok taninan markasi, Amerika’'nin ve
onun degerlerinin cisimlesmesi sayilan Coca-Cola’min yiikselisi ile savasin
(imgeleme benim-oa) siyasetin ve iletisimin kiiresellesmesinin aynasidir. Amerika
Birlesik Devletleri’ni onaylayanlar igin bu, ekonomik ve siyasal tercih ozgiirliigii,
tiiketimcilik ve demokrasi, Amerikan riiyast demektir;, onaylamayanlar igin ise,
acimasiz kiiresel kapitalizm, kiiresel markalarin ve sirketlerin hegemonyasi, yerel
kiiltiirlerin  ve degerlerin sulandirimis Amerikanlastirilmig  bir swradanliga

doniistiiriilmesi demektir ” (Standage, Alt1 Bardakta Diinya tarihi, 2014, s. 214,215).
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Have a Coca-Cola = As you were

Sekil 8: Coke and war
Kaynak: https://twitter.com/ykmrti/status/1118379494836965377?lang=ar-x-fm,
Erisim Tarihi: 15.12.2022)

Coca-Cola’nin ABD militarizmi ile 6zdeslesmesi, ikinci Diinya Savasi ile
baslar. Standage’1in da kaydettigi gibi, “ABD silahli kuvvetlerini, toplam 16 milyondan
fazla personelini dis diinyaya gonderdi ve Coca-Cola onlarla birlikte gitti” (Standage,
Alt1 Bardakta Diinya tarihi, 2014, s. 238). Boylece Coca-Cola, iiniformal1 askerler ve
savagla anilmaktadir. Zaten askerler arasinda popiilerdir. Sirket de sodali iceceginin
cagristirdiklarini reklamlariyla pekistirmekten kaginmayacaktir. Coca-Cola Company,
Sekil 8’deki reklam postunda “Bir ABD savas gemisinin gittigi her yere Amerikan
yasam tarz1 da gider...Dogal olarak Coca-Cola’da” diyordu (Standage, Alt1 Bardakta
Diinya tarihi, 2014, s. 241) Kisacasi, “Coca-colalagtirllma” tabiri kokeni itibariyle

askeri bir mitolojiden dogmustu.

Suras1 bir gercekti ki, militer goriiniim/¢agrisim ileride Coca-Cola’y1 dahi
rahatsiz edecektir. Her ne kadar olagan bir McDonald’s meniisiinde tanr1 Janus’un iki
ylizii gibi ‘hamburger+Cola’ takim halinde sunuluyorsa da McDonald’s, ta basindan
beri Coca-Cola’nin aksine, aile methumuna agirlik vererek, kamuoyuna inadina sivil
ve barig¢il bir mesaj gondermeyi yegleyecekti. McDonald’s, ABD’nin ideolojik
karsitlarimin ¢izdigi ‘Cirkin Amerikali’ tipolojisinden kendini soyutlamak ve daha
genis kitlelere ulagmak icin bir yerde huzur ve dinginlik mekani aile temasina
sartlmistt. ABD i¢indeki olasi siyasal tartismalarin {izerinde konuglandirmak istiyordu

kendini.

Yine ayni Soguk Savas sonrasi uluslararasi sistemde toplumsal baglamda 68
Kusagi ile baglayan ‘protest’ (sokak) hareketlerine sahit olunmaktaydi. Muhafazakar

cevrelerin radikal, hatta marjinal seklinde niteledikleri baskaldirilar kendisini miizikte
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rock isyanlari, cinsiyet politikalarinda feminizm, sosyal hayatta ise Cinsel Devrim
acilimlariyla ifade etmekteydi. Evlilik ve ailenin 6zgiirliikleri kisitlayict oldugu
kaydedilmekte; ¢ocuklar “Exorcist” filminde resmedildigi gibi seytani yaratiklar diye
aniliyordu. Sadece ABD’de degil, Bati’nin pek ¢ok adresinde aile baglarinin
kutsalligin1 kaybettigi bir devrede McDonald’s ‘Once aile’ motifiyle ortaya ¢ikacakti.
Clinkii, ona gore, ABD’yi farkli kilan buydu. Amerikal1 i¢in aile dnemli bir degerdi.

Ailenin yani sira, McDonald’s’1n 6zellikle odaklandigi kesim ‘¢ocuk’tu(Sekil
9). Cocuktu aileyi kuran. McDonald’s’ta ilk kurulus yillarindan baslayarak fast food
iriin ve restoranlarini ¢ocuklara hitap edecek sekilde kurgulayacakti. Cocuktu,
McDonald’s’1 begendigi takdir ve slirece aileyi restoranina tasiyacak. McDonald’s
restoranlar zincirini Disneyland’in en gdrkemli yorelerine dahil etmekle kalmayacak,
ayni zamanda restoranlarini -oyun parklari, cocuk meniileri ve armagan hediyeleri ile

diistintildiiglinde- Disneylandlastiracakt.

=) modonalde._pe ®

[

S Qv . [N
496 begenme

mcdonalds_pa Para los mas pequefios de la casa
tenemos un regreso a clase inolvidable g . ¥

Sekil 9: McCocuk (Panama)
Kaynak:(https://www.instagram.com/p/CbA7UMFO4Ft/?igshid=MDJmNzVkM;jY=,Erigim
Tarihi:15.12.2022)

‘Comix’ ad1 altinda anilan ¢izgi romanlar, Amerikan okuma aligkanliklarinin
baginda gelirdi. Tipik Amerikali bu kitaplardaki siiper kahramanlar ile yetisirdi.
Stiperman’ler, Batman’ler Amerikan diinyasinin vazgecilmezleriydi. McDonald’s bu

kahramanlar1 restoraninda agirlamaktaydi; Sekil 10, 11, 12, 13°de goriildigi gibi.
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mcdonaldsksa &
Riyad

e es
[

SO Qv ]

431 begenme

mcdonaldsksa #,53l_olsee! standimizi gérmek
istiyoruz % & 3% Bugln #&ww_oob,_olads: subemizi
ziyaret edin ve kilik degistiriyorsaniz kendinize
UCRETSIZ MacFlurry Dolce Karamel ikram edin! Je
#30JUo05le

20 yorumun tiimiinii gér

18 Mart - Ashina Bak

Sekil 10: McHero (Suudi Arabistan)
Kaynak: (https://www.instagram.com/p/CbPqpp6M{fW8/?igshid&=MDJmNzVkMjY=,
Erisim Tarihi: 15.12.2022)

»
@ mcdonalds_cyprus ©

119 begenme
mcdonalds_cyprus Shout out to everyone's first
Superhero!

#HappyFathersDay #ImLovinit #McDonaldsCyprus
Gevirisine Bak

Sekil 11: McHero (Kibris)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CQValvSKkE1/?igshid=MDJmNzVkMjY=, Erisim
Tarihi:15.12.2022)

@ mecdonaldsturkiye © Takiptesin

® Qv ]
667 begenme
mecdonaldsturkiye En uzun gecede karnin acikirsa
bir gagnin yeterli &2 Sana bir telefon veya bir tik
uzakliktayiz. Hemen siparig vermek igin
mcdonalds.com.tr veya 444 62 62
#McDonaldsGibisiYok #McDonaldsTurkiye

ralik 2(

Sekil 12: McBat
Kaynak:https://www.instagram.com/p/CXwRDMkKKW8h/?igshid=MDJmNzVkMjY=,
Erisim Tarihi:15.12.2022
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mcdonaldsfrance @

@

7.208 begenme
medonaldsfrance On a tous ce pote qui mange plus
t# M ke

Sekil 13: McKit (Fransa)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/Bg9AHD612hZ/?igshid=MDJmNzVkMjY=, Erisim
Tarihi:15.12.2022

Safiyet, naivite, hatta ¢ocuksuluk Amerikaliligin deger envanterinin
kalemleriydi. McDonald’s bununla yetinmeyerek, Amerikan degerlerini gastro-
politikas’nin potasinda eritmeye devam edecekti. The Founder filminde Ray Kroc
karakterini canlandiran Michael Keaton yeni tanistigt seyyar hamburgerci

McDonald’s kardeslere s0yle demektedir:

“Bir¢ok kiiciik kasabadan gegiyorum arabayla. Hepsinin iki ortak seyi var. Adliye
binasi ve kilise. Kilisenin iizerinde ha¢ va. Adliyenin iizerinde de bayrak var.
Bayraklar, ha¢lar. Haglar, bayraklar. Dine saygisizitk yapmak istemiyorum kusura
bakmayin ama bu kemerlerin o binalarla ¢ok ortak paydasi var. Uzerinde hag¢ olan
bir bina nedir? Diizgiin insanlarin toplanip Amerikan bayraginin korumast altinda
degerlerini paylastiklar: yerdir. O giizel binayr ¢evreleyen altin kemerlerin de az
cok aym seyi temsil ettigi soylenebilir. Sadece leziz hamburgerler mesaji
vermiyorlar. Aileyi, toplumu Amerikalilarin yemek yemek icin toplandiklar: bir yeri
temsil ediyorlar. Inamin bana McDonald’s Amerika’'mn yeni kilisesi olabilir.
Bedenleri ve ruhlari besleyecek ve acik tek giinii Pazar degil. Haftanin yedi giinii
acik.” (Sekil 14a-f)
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- ‘Arabayl siirerken aklimi
bu'muazzam restorandan alamadim.

Sekil 14a: ‘The Founder’ filminden kesit

— ] 525 i -

| L8] /
..az ¢ok ayn seyi ; ...kusura bakmayin ama bu kemerlerin
temsil ettigi sdylenebilir. o binalarla gok ortak paydasi var.

Sekil 14b: The Founder filminden kesit Sekil 14¢: The Founder filminden kesit

By
el
Ly 4 i 22, % ' '
Sadece leziz hamburger }) ..Anierika'min

mesaji vermiyorlar. 'yeni kilisesi oIaBiIiI:.‘ ’ )

Sekil 14d: The Founder filminden kesit Sekil 14e: The Founder filminden kesit

Bedenlen, ruhlan besleyecek
ve acik tek giinii Pazar degll P 9 -

Sekil 14f: The Founder filminden kesit
Kaynak: https://www.fullhdfilmizlesene.pw/film/kurucu-the-founder-izlehd/, Erisim
Tarihi:12.06.2022

Baska bir deyisle McDonald’s i¢in milliyetcilik (ya da patriotizm) ve din
(Hristiyanlik) Amerikaliligin samimi inanglarindandi; 6zellikle gastro-politikasinda
vurgulanmaliydilar. Asagidaki postlarda da goriilebilecegi gibi McDonald’s kahraman
arketipi ile milliyet¢ilik duygularini 6ne ¢ikarmakta (Sekil 15); ayrica dinsel baglamda
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ise Noel(Sekil 16,17) vesilesiyle higbir kesimce yadirganmayacak tarzda simgeleri
vurgulamaktadir. Bu resmi devlet ‘dini’ diye literatiire gegen bir tepeden inmeci
nasyonalizm degil, sivil toplum bazinda milletin temel degerlerinden filizlenen

Ataman’in deyimiyle ‘sivil din’ anlayisina karsiliktt (Ataman, 2014).

@ mcdonalds_Ik

P QW )

47 begenme

mcdonalds_lk The realm of the heart is protected.

#heart #mcdonalds #love #care #redarmy
Tomm ) - Gevirisine Bak

Sekil 15: McSovalye (Sri Lanka)
Kaynak:https://www.instagram.com/p/B0SdgmHh357/?igshid=MDJmNzVkMjY %3D,
Erigim Tarihi:15.12.2022

@ mcdonalds_lk Takip Et [

S Qv )
96 begenme

mcdonalds_lk Can you spot the fries?

#McDonalds #McSriLanka #McDonaldsSriLanka
24 Ar 2019 - Gevirisine Bak

Sekil 16: McClause (Sri Lanka)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/B6ctHp-C04H/?igshid=MDJmNzVkMjY %3D,
Erigim Tarihi:15.12.2022
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Sekil 17: McNoel
Kaynak: https://www.behance.net/gallery/89702783/McDonalds-Christmas-2020-Ads,
Erisim Tarihi:15.12.2022

Yukarida kaydedilen degerlerin ardi sira vurgulanan bir bagkas: da
McDonald’s’in  hamburgerinin Amerika’y1 fethetmesini saglayacakti denilebilir.
Amerikaliligin diigsel ya da hayali kimliginin bir yiyecek iizerinden sentezlenip,
yeniden kurgulanmasinda bir unsur daha gerekliydi. O da hem Disneyland’in hem de
Harry Potter’larla ragbeti artan biiyiilii diinyanin tad1 olmaliydi. Gastro-politige sihirli
tilsim degmeliydi diye diisiiniilmiis olmalidir. McDonald’s’in postlarinda giderek
artan ‘sihir’ isaretleri ile birlikte metafiziksel dokunuslar belirmeye baslayacakti.
Ornegin asagidaki postlarda (Sekil 18,19,20,21) sihir konusu McDonald’s’in hem

kendi vataninda hem de restoranini agtig1 pek ¢ok iilkede kendini gdstermektedir.

@ mcdonalds_lk Takip Et [

MY CRYSTAL BALL TELLS ME m

YOU’RE HUNGRY.

S Qv )

70 begenme

mcdonalds_lk We see the future, head on over to the
nearest McDonalds to end those hunger pangs.

) Qevirisine Bak

Sekil 18: McSihir (Sri Lanka)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/B33zA AFCiuc/?igshid&=MDJmNzVkMjY=, Erisim
Tarihi: 7.06.2022
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mcdonaldskuwait @ Takip Et oee

310 begenme
mcdonaldskuwait el G ool Gised ela L
o _audid_dlatt sole

Presto, Filet-O-Fish O
24 Nisan 2021 - Gevirisine Bak

Sekil 19: McMagic (Kuveyt)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/COCx01TnN9X/?igshid=MDJmNzVkM;jY%3D,
Erisim Tarihi: 9.06.2022

@D rcconaids.india ©

D Q W ]
5.629 gériintiileme

mcdonalds_india Not your average combo. It's the
MCSAVER COMBO! Enjoy your favourite products
together, starting at Rs.65 #ImLovinit

18 - Gevirisine Bak

Sekil 20: McSihirbaz (Hindistan)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BlkRz_-AsrZ/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

q mcdonaldsksa_ws @

Qv )
65 begenme

mcdonaldsksa_ws A¢ misin? Nerede olursan ol ben
sana gelecedim! #;.JUsa5L uygulamasini indir, en
sevdigin yemedi siparig et ve gerisini bize birak & «»
#agoenudl_juUgaSle#t Jaosi_le

4 yorumun timini gér

Agustos 2020 - Ashina Bak

Sekil 21: McAlaaddin (Suudi Arabistan)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CEOmWTxg3g8/?igshid=MDJmNzVkMjY=,
Erigim Tarihi:15.12.2022
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Kisacasi, McDonald’s sadece Amerika’nin milli mutfagi olmamis, aym

zamanda Amerika’nin ta kendisi bizzat simgesi olmustu. McDonald’s ABD idi, artik.

2.4.2.2. Gastro-diplomasi: Hamburger Kiiltlirtinlin ABD’nin Soft Diplomasisi
Haline Gelisi

Gastro-diplomasi, 21. ylizyilda giderek artan kullanimla literatiire girmistir
(Alan, 2016). Diplomasi kavrami, uluslararasi iliskiler disiplininden 6diing alinarak
gastronomik uzama mal edilmistir. Bu nedenle Oncelikle yalin haliyle diplomasi
tanimin1 dis politikadan hareketle ele almakta yarar vardir. Uluslararasi iligkiler en
kestirme ifadesiyle diinya siyasal sistemindeki giic miicadelelerine odaklanir. Sistemin
aktorleri askeri yonii de dahil olmak iizere gii¢ ile ¢ikarlarini elde etme yoluna giderler.
Kaba gii¢ kullaniminin pahaly, irrasyonel veya etik olmadig1 veya sinirlandirilabildigi
durumlarda diplomasi devreye girer, catismaci taraflar sorunlarini baris¢il bigimde
uzlasarak halletmeye calisirlar. Boylece, uluslararasi iligkiler savas ile baris sarkaci
arasinda gelgitlere sahne olur. Bu boéliimde oncelikle mutfak savaslar1 baglaminda
gastronomik evrenin uluslararasi diizlemdeki giindemine deginilecektir. Literatiire
yeni girdigi goriilen gastro-diplomasi kavrami tanimlanacak, kuramsal olarak
cergevesi ¢izilecek ve devlet dis1 aktdrlerce nasil kullanildigi kaydedilecektir. Onu
takiben McDonald’s’in reklam stratejisinde bu kavramin McDonald’s instagram

postlarindaki izdiigiimleri izlenmeye calisilacaktir.
2.4.2.2.1. Kavramsal ve Tarihsel Arka Plan

Medeniyet tarihinde yiyecek ¢atisma nedenlerinin baginda gelmistir. Halklar
ylizyillar boyu gida temini i¢in savasagelmislerdir. Gilinlimiizde gastronominin
¢esitlenen sdylemi arasina katilan yeni kavramlardan biri de “gastro-savas(lar)” (Ing:
gastro-warfare) olmaktadir. Bundan oOnceki alt bashikta milli mutfak olusturma
siyasetlerinin  ‘gastro-milliyet¢ilik’ seklinde nitelendirilebilecegi kaydedilmisti.
Devletler bu baglamda milli mutfaklarini ‘korumak’, ya da kendi beslenme
kiiltiirlerine yabanct yemeklerin girmesini engellemek i¢in diismanca tutum
sergilemekten ¢ekinmemekte, hatta bagnaz kitleleri kiskirtarak bu ugurda davalarim

siddete dahi bagvurarak siirdiirebilmektedirler.
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Aciklikla itiraf edilmese de ‘Kebabofobi’ iste bdylesi bir tavra verilen addir
(Kul, 2019, s. 58). Soyle ki, Bat1 Avrupa’da islamofobi yiikselmektedir. Tiirk ve
Miisliiman kokenlilere zaman zaman siddete dayali eylemler artmaktadir. Kundaklama
dahil s6z konusu saldirilarin muhatabr ¢cogunlukla kebapg¢ilardir. Anadolu mutfagim
benimseyip, kebap yemenin kiiltiirel agidan ters bir asimilasyona neden olacagini
diistinenler, kebab1 adeta nefretlerinin simgesi konumuna yerlestirmislerdir. Onlara
gore, “Ne yersen osun” denkleminden hareketle, Tiirklesmek/islamlasmak riskini
bertaraf etmek i¢in kebap evleri kapatilmalidir. Dogaldir ki, giliniimiizde gastro-
savag(lar) kavrami, Kebapofobi gibi kaba siddet iceren olgularin disinda da telaffuz
edilmekte, gastronomik tartismalarin tiimii i¢in neredeyse kullanilmaktadir. Dahast,
terim olarak uysallastirilarak, ‘mutfak savaslar’ seklinde literatiire yerlesecektir. Bu
baglamda, bazi yazarlar ‘gastro-diplomasi savaslari’ kalib1 ile dile getirmektedir

(Nirwandy & Awang, 2014).

Mutfak Savaslari’nin taraflari ¢esitlidir. Aynen Huntington’un Medeniyetler
Catismas1 tezini delillendirircesine Fransiz yiiksek mutfaginin temsil ettigi Bati

Avrupa gastronomisi (=gastro-Occidentalism) karsisina kendini ispata calisan bir

Dogu mutfaginin (=gastro-Orientalism) dikilisi kimi yazarlarca kitalar aras1 bir yemek

diiellosu seklinde degerlendirilebilmektedir (Farrer, 2010). Ote yandan, zaten
devletlerin kendi mutfak iiriinlerine sahip ¢ikarak, diger, komsu iilkelerin ayn1 yemegi
sahiplenmelerine itiraz ve infialleri de uluslararasi iliskilerin her donem giindemine
girebilmektedir. Bu c¢ercevede baklava, dolma, humus savaglar1 Ortadogu’da
yasanabilmektedir. Bu listeye ek olarak, sehirlerin dahi- ayni iilke i¢cinde olmalarina

ragmen- kapistiklarini izlemek miimkiindiir.

Ulkemizden ornek vermek gerekirse birden hatirnmiza sunlar gelmektedir:
Gaziantep Gastronomi Festivali’nde Kahramanmaragla Gaziantep arasindaki kirmizi
biber bizim tartigmasi, bu durumun gastronomik simgesi Isot olan Sanlurfa’y:
sinirlendirmesi (Iste bu soruyu sormayacaktmniz... Isotu tartismaya agtilar, 2019),
Adiyaman ve Urfa arasindaki ¢ig kofte ¢ekismesi (Gilinaydin, 2020), Urfa ve Antep
arasindaki fistik kapigsmasi (Toprak, 2020), Kayseri ve Kastamonu arasindaki pastirma
tartigmasi (Kastamonu ile Kayseri arasinda sosyal medyada pastirma kapigmasi, 2021)

bu konuda yasanan sehirler arasi1 yemek ihtilaflarina 6rnek olarak verilebilir.
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Aynen uluslararasi iliskilerdeki diplomasinin oldugu gibi gastro-diplomasi de
halklar arasinda uzlasmayi, oydasmayi, baris1 vurgular; onlara hizmet eder. Genel
kapsamiyla bir iilkenin mutfagi araciligi ile kendi kiiltliriinii (ve dolayisiyla dig
niifuzunu) sevdirmek, hatta benimsetmek amaciyla belli bir strateji dogrultusunda
uyguladigi politikalarin biitiiniidiir. Bu yoniiyle ilk bakista gastro-diplomasi; bir dig
‘tanitim’ mecrasidir denilebilir. Bir yoniiyle turizmin alt basliklarinin dogrultusunda
bir tiir ‘ulusal konukseverlik’ seklinde de zaten bilinmekteydi. Buradan hareketle
iiretilen gastro-turizm deyimi gliniimiize 6zgli 6nlemlerle gelistirilmis bir alan1 igaret
etmektedir. Cikis noktas1 dis diinyanin zihinlerini ve kalplerini fethetmek olsa da
gastro-diplomasi turizm ve tanitimi igkin, fakat onlar1 asan bir diizeyde ele alinmalidir.

(Long, 2014, s. 342-351)

Ayrica gastro-diplomasinin, anlam itibariyle yemek/gida ve beslenmeye iliskin
dis politika terimleri ile farki ortaya konmalidir. Gida diplomasisi, bir devletin,
muhatabint yandasi1 kilmak i¢in basvurdugu yiyecek yardimina isaret eder. Bu
baglamda yakin bir 6rnek olarak ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin Avrupa’da
Nazi’lerden kurtardigt mevzilerde yaptigr siit yardimi, Soguk Savag siiresince
NATO’nun Marshall Plant dogrultusunda Tiirkiye’ye dagittigi peynir kolileri
kaydedilebilir. Yine ayn1 sekilde Afrika’daki kitlik bolgelerine Kizilay, Toki ve bazi
hiimaniteryan sivil toplum 6rgiitlerinin verdigi gida-ilag¢ destegi hatta kurban bagislar
ve acilan su kuyular1 Tirkiye’nin ‘soft power’ diplomasisinin jestleri olarak

degerlendirilebilir.

Mutfak sanatlart diplomasisi (Ing: culinary diplomacy) ile bir iilkenin

mutfaktaki zanaatinin ‘ihtisamini’ sergilemek iizere yurt disinda giristigi fuar, yemek
yarismalari, sergiler vd gibi etkinlikler kastedilmektedir. S6z konusu niianslara
dikkatlerimizi ilk kez ¢eken Rockower’e (Rockower, 2012) goére gastro-diplomasi,
iletisim aglarmin islevselligiyle bir iilke/ halk i¢in olumlu bir imaj/goriintii vermeye

yonelik gastro-politikalardir (Tettner & Kalyoncu, 2016, p. 48).

Gastro-diplomasinin diger ozellikleri soyledir: Ilkin, diisiinsel kokenlerini
uluslararasi iliskiler kuramcis1 Joseph Nye’m ‘yumusak giic’ (Ing: soft power)
anlayisindan aldigini teslim etmek gerekecektir (Nye, 2004, p. 256). Nye, militar(ist)

giic yerine ‘kiiltiirel” unsurlarin yumusak gii¢ olarak diplomaside yararli olacaginin
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altin1 ¢izmistir. Dolayisiyla, ikinci olarak kaydedilmesi gereken konu gastro-
diplomasinin, hiikiimetler aras1 sinirl bir iletisim mecrast olmasinin diginda/Gtesinde
bir ‘kamu diplomasisi’ aygit1 olmasidir. Kamu (Ing: public) ile kastedilen, gastro-
diplomasinin muhatap iilkelerin kamusuna -toplum baglaminda- yonelmesidir. Buna
ek olarak ise, sadece resmi kanallarca degil, ayn1 zamanda sivil toplum acentalariyla
planlanip, uygulanabilmesidir. Ugiincii bir 6zelligi de gastro-diplomasinin dokusunda
basli basina ‘kiiltiir’el unsurlarin bulunmasidir. Bu tezin daha 6nceki boliimlerinde
andigimiz kiiltiirel; ve dahi yaratici (Ing: creative) endiistrilerin iilkenin marka
iletisiminde kullanilmasidir. Bu yontemle, literatiirdeki adiyla {ilkenin ‘markalagsmas1’®

saglanabilmektedir (Chapple-Sokol, 2013, s. 169).

Tarihsel perspektifte bakildiginda gastro-diplomasinin onciillerine rastlamak
miimkiindiir. Constantinou, On The Way To Diplomacy adli eserinde gastronomik
diplomasinin kdkenlerine 1.0.’ki Helen kiiltiiriine ve ardindan Eski ve Yeni Ahid
sOylemlerinde rastlanabilecegini ileri siirer (Constantinou, 1996, s. 125-135). 19.
yiizyilin baginda modern donemlere gelince soylu diplomatlarinin diinya siyasetine
liyakatleri ile yon verdigi ve Avrupa Ahengi adi altinda gii¢leri dengeleyip, barist
korumaya calistiklar1 donemde “sofra diplomasisi” hayli yapici/yapistirici bir goérev
istlenmekteydi. Ulusal ve uluslararast ortamlarda daha Once zikrettigimiz

‘commensality’ ve ‘conviviality’ sifatlari ile ifade edilen sofra paydasligi olasi krizleri

yatistirict, huzuru saglayici etkendi. Fransiz diplomat Francois de Calliers, Tiirkge’ye
Prenslerle Miizakere Etmenin Ahkami olarak c¢evrilen politik nasihatnamesinde
gastronomi ile diplomasi arasindaki ilintiyi ayrintilayan ilk uygulayici
kuramcilardandi (Callieres, 1919). Calliers’in 6nerileri krallarin ascist olarak {inlenen

Antonin Careme tarafindan tatbik edilir (Chapple-Sokol, 2013, s. 167).

Ote yandan, Dogu Diinyas1 ve &zellikle Tiirk-islam Uygarligi’nda sofra
diplomasisi, her devirde bu cografyada yer alan devletlerin baska uluslarla kurdugu
iligkilerin 6nemli ve vazgeg¢ilmez unsuru olarak tarihsel kayitlarda yerini almaktadir.
Orta Asya’dan Istanbul’a varan medeniyet yiirilyiislerinde Tiirkler ‘mutfak-sofra
sarkaci’'nda iktidarlarinin simgelerini igerecek gosterilerden kagimmamiglar; toy,
potlag, han-1 yagma vd. gibi torenler ve senliklerde uyruklarina yonetimlerinin
Ongordiigii mesajlart islemis ve aktarmiglardir. Teskilat kadar tesrifat da ayn1 6l¢iide

gelismis Osmanli Devleti ise 6rnegin imparatorlugun gerileyis doneminde Batil tavri
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yansitan ihtisamli ziyafetleri ile Diivel-i Muazzama denilen Avrupali Biiyiik Giiclere
hala hatir1 sayilir bir devlet oldugunu hatirlatmaya ve kabullendirmeye ¢aligmistir.
Arastirmaci Artun Unsal’in yazdig1 gibi “yabanci konuklara verilmek istenen asil
simgesel mesaj, hem Osmanli Devleti’nin hayli eprimis olsa da ihtisamint korudugu
hem de Avrupalilasmaya hazir olusuydu” (Unsal, 2020, s. 716). Burada devlet-i aliyye
Avrupali dost ve hasimlarina adeta “Bakin, gastronomide de sizinle aymi dili

konusuyoruz, bizler de Avrupaliyiz” mesajim veriyordu (Unsal, 2020, s. 720).

Demek ki, iilkelerin karar verme mekanizmalarinda gida/mutfak ve sofranin
belirleyiciligi inkar edilememektedir (Spence, 2016). Kald1 ki, yiizyilimizda gastro-
diplomasi 6nplana ¢ikmis ve bazi tilkelerin deneyimleri diger uluslara ilham vermekte,
151k tutmaktadir. Bu baglamda Tayland, Giiney Kore, Malezya ve Amerika 6rnekleri
siklikla anilmaktadir. Zaten gastro-diplomasi kavrami ilk kez 2002°de The Economist
Dergisi’nde Tai Hiikiimetinin gastro-politikalarini anlatmak tizere kullanilmisti (Ichijo
& Ranta, 2018, s. 149). Ustelik Taylandlilarin yemegi tanitimda kullanma fikri 1960-
1970’lere dayaniyordu. Tayland Vietnam’daki savas siirecinde ABD askerleri i¢in bir
dinlenme iissii olmustu. Askeri birlikleri sunduklar1 yemeklerle agirlama siireci Tai
mutfaginin belli bir diizeye kadar Batililasmasina neden olurken, kiiresellesme
yolunda atilan ilk adim1 da olmustu. Thai hiikiimeti Tai restoranlarinin kurulmasi i¢in
krediler sunarken actig1 Tai ascilik okullar1 ile de yemek endiistrisinin biiyiimesi
yoniinde yatirimlarimi silirdiirdii. Basarili restoranlari “Thai Select” etiketi ile
odiillendirdi. Adeta “gayri resmi bir elcilik” olarak konumlanan “Tai Select”
restoranlar kiiltiirel iletisimin en nemli mekanlarrydi. Onemli baska bir konu daha
vardi. Thai olan sadece yemekler degildi; restorandaki dekor, tablolar, heykeller,
miizik, atmosfer, personel kiyafetleri de Thai kiiltiiriinii temsil etmeliydi. Boylece Thai
kimligi bitiinciil bir perspektifle pazarlanacakti. Bu satis stratejisi pazarlama
iletisimindeki diger faaliyetlerle kuvvetlendirilecekti. Oyle ki, Tai Halkla Iliskiler
Bakanlig1 tarafindan ytiriitiilen kampanya i¢in “Tayland Diinyanin Mutfag1” adiyla bir
e-kitap hazirlandi. Kitabin girisinde Tai mutfaginin ¢ekiciligi, lezzeti ve estetiginden
bahsettikten sonra “....Tai mutfagi ve yemek pisirme teknigi Tai ulusunun bilgelik ve
kiiltiiriinii yansutir... ” deniyordu. Bir yandan Tayland mutfagini diinyanin gurur verici
mutfagl yapmak amaclanirken diger yandan sadece Tayland yemegini degil ayni

zamanda kiiltiirlinii, bilgeligini, kimligini, ruhunu insanlar ile etkilesime gegirerek
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nesilden nesile aktarilan bir miras olarak korunmasi arzulaniyordu (Ichijo & Ranta,

2018, s. 153-155).

Gastro-diplomaside Oyle bir asamaya gelinmistir ki yildizlasmis sefler artik
resmi elgilerden daha fazla sayginlik kazanmaktadirlar. Onlar, Granlund’un ifadesiyle
‘gastrodiplomatlardir’ ( (Granlund, 2015, p. 34). Yine tekrar etmekte yarar vardir ki,
gastro-diplomaside varilan kavsakta restoranlar -hele Michelin’in kirmizi kitapgiginda
tavsiyeye layik bulunmuslarsa- gastro-diplomasinin mabedleri haline gelmislerdir.
Sehirler, iilkeler bundan bdyle barindirdiklart iinlii restoranlar sayesinde ragbet
gorebilmektedirler. Bu alandaki rekabet, mutfak sanatlar1 gibi yeni yaratici
endiistrilerin izdiistimiinde Kiiresel Toplum’u farkli bir modele kaydirdig1 dahi ileri
stiriilebilmektedir. S6z konusu gidisin gastronomisiyle {ilke tanitim1 hedefinin 6tesinde
bir kiiresel baris beklentisini de beraberinde getirebilecegi savunulmaktadir.
Kiiresellesmenin bu noktada neler getirebilecegi tartismasini ilerideki bdliime
birakarak, McDonald’s’1n gastro-diplomasisini belirleyen unsurlara géz atmak yerinde

olacaktir.
2.4.2.2.2. McDonald’s’in Gastro-diplomasi’sinin Postlara Yansimasi

Yukarida belirtildigi gibi gastro-diplomaside seflerin islevselligi ABD’nin
tanitiminda da kullanilmaya ¢alisilmistir. Bu ¢aba Hillary Clinton’in 2011 yilinda ilk
mutfak elgisini kamuoyuna aciklamasiyla basgdsterir. ~ Washington’a gore bu

ABD’nin “The Diplomatic Culinary Partnership” (Tiirk¢esi: Diplomatik Mutfak

Ortaklig1) adi altindaki ilk resmi gastro-diplomasi programiyd: (Onaran, 2019, s.211).
Ne var ki bu agilim ciliz sonuglar verecek ve bir siire sonra da tamamiyla rafa
kaldirilacaktir. Ilging bir sekilde McDonald’s adeta ABD’nin neredeyse resmi
gastrodiplomati olarak algilanmaya baslamistir. Gergekten de disaridan bakildiginda
McDonald’s, giiniimiizde ABD ile birebir 6zdeslesmis gibi goriilmektedir. ABD’yi
cagristiran simgelerin en basinda gelmektedir. McDonald’s sadece ABD’yi degil,
onun temsil ettigi degerlerin tiimiinii yansitmaktadir. ABD’nin Siiper Gii¢ ligi,
kapitalist kiiresellesme, fast foodlagma vd. olgular1 onun Altin Kemeri’nin altinda
toplanmiglardir. McDonald’s bu agidan bakildiginda ABD’nin en biitlinciil ihrag
malzemesidir. Sadece gida iireticisi/restoran zinciri degil, ayni zamanda ABD’nin

tanitim ve kiiltiirel diplomasisinin bas aktoriidiir. “Bizi yersen, seversin” slogan1 eger
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gegerli ise 0 zaman McDonald’s’1n sagladig1 gastro-diplomasi, Kiiresel Toplum’u en
az Hollywood sinemas1 kadar etkilemekte, ABD’nin niifuzu/cezbesi altina almaktadir.
McDonald’s’1n temsili yliziiniin ne kadar itirazsiz kabul gordiigiiniin delillerinden biri
s0z konusu ‘6zdeslesme’nin ABD’nin karsitlarinca okunup, iizerine yliriinmesidir.
McDonald’s, gastro-emperyalizmin boliimiinde aktarilacagi gibi ABD aleyhtar1 fikri

ve ideolojik satagmalarin hedefi olmaktan kendini kurtaramamaktadir.

Burada 6nemli hatta paradoksal olan saptamamiz; McDonald’s’1n kendi marka
iletisiminde bu yonde 6zel bir ¢aba gostermedigi, dahasi bu mesajlar1 aktarmaktan geri
durmaya bile calistigidir. Sirket ve 6zellikle de Turner bu baglamda ¢ok kritik bir
konumda olduklarinin bilincindeydi. Uluslararas1 ag¢ilimda dogrudur, son derece
Amerikan olan bir fast food {irlinlinli pazarliyorlardi. Hamburger, patates kizartmasi,
milkshake tabi ki Amerikan kiiltiiriiniin vazgeg¢ilmez 6geleriydi. Ne var ki, Amerikan
kiiltiiriiyle 6zdeslesmek Amerikan siyasal ideolojisiyle icicelik arasinda mutlaka bir
farkin bulundugunu -Coca Cola’nin yasadigi tuzaga diismeden- reklamlarinda

yansitmak iizere gayret gosterecekti (Love, 1995, s. 414-415).

McDonald’s’in instagram postlart ABD ile iddia edildigi gibi bir felsefi
yakinlig1 en azindan dolaysiz bicimde ifade etmekten uzak goériinmektedir. ABD
cagrisimi anlasiliyor ki, McDonald’s’a onun istediginin disinda ona ‘yakistirilan’ bir
etiket olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Amerika’y1 temsil vurgusu yerine, tam aksine
McDonald’s; franchise verdigi tilkelerin kiiltiirlerine yonelik saygili tavrin1 6zellikle
acilim stratejilerinde itina ile 6ne ¢ikarmaktadir. Bu acgidan hayli lokalize bir reklam
stratejisi izledigi ilk bakista hemen fark edilebilmektedir. Oyle ki, ‘glokal’ global ve

lokal anlayisin izlerini tasimaktadir marka iletisim unsurlari.

Bu konuda en agik 6rneklerden birine Rusya postlarinda rastlanabilir. Kremlin
(Sekil 22) Rusya’nin simgesidir. Soguk Savas yillarinda ABD’nin can diigmani olarak
goriilen Kizil Tehlike’nin en somut gostergelerinin basinda gelmektedir. Yillarca ABD
halki ‘6tekilestirilen’ komiinistlerden bu motifin ¢agrisimlartyla nefret etmeyi
ogrenmiglerdir. Onca y1l adeta beyni yikanmis bir {ilkenin eski ‘Sovyet Rusya’ya
acilan ilk restoraninda Kremlin’i dondurmasi ile birlikte resmederek adim atmasi

diisiindiirticti olmalidir Sekil 23’te goriildigl gibi.
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Sekil 22: Saint-Basile Katedrali
Kaynak: https://www.ekoyapidergisi.org/kremlin-sarayi-kizil-meydanin-renkli-saray-
kompleksi, Erigsim Tarihi: 20.05.2022

New flavours in (Y\oscow

;\ ) 1 i & 4‘
Sekil 23: McDonald’s Moskova billboard

Kaynak: https://campaignsoftheworld.com/print/mcdonalds-taste-of-moscow/, Erisim
Tarihi: 27.05.2022

Rusya’da 1990 yilinda Puskin meydaninda agilan McDonald’s her ne kadar
1srarct komiinistlerin protesto gosterilerine sahne olmus olsa da Sekil 24’te goriildiigii
lizere Onilinde para teklifi ile 6ne gecilen kuyruklarin olusmasi ¢ok uzun zaman
almayacakti. “Moskova’nin merkezine Emperyalistleri sokmayiz” diye atilan
sloganlar zamanla Rusya'dan Antalya'ya giden turist ailelerin g¢ocuklari bizim
McDonald’s burada da var diye seving ¢igliklarina doniisecekti. Elbette bu benimseme
stirecinde McDonald’s’1n izlemis oldugu pazarlama iletisim stratejisinin rolii biiyiiktii.
Zamanin, mekanin, uluslarin ruhuna hizla adapte olan McDonald’s adeta bukalemun
misali gittigi her iilkenin rengine ve milliyetine biirlindiigli gibi burada da Ruslasmisti

(Aksay, 2022).

Sekil 24: Puskin Meydani, Moskova
Kaynak:https://www.gazeteduvar.com.tr/dun-komunistlerin-kovamadigi-mcdonalds-bugun-
rusyayi-terk-etti-makale-1556371, Erisim Tarihi: 24.05.2022
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McDonald's Moskova'nin Ukrayna'y1 igsgalinin ardindan 30 y1l 6nce girdigi Rus
piyasasindan magazalarini satarak ¢ikmak i¢in siireci baslattigini agikladi. Rusya’nin
Ukrayna’ya kars1t baslattigi savasa tepki olarak bir¢cok iinli markanin yani sira
McDonald's da Rusya'daki 847 magazasini kapatma karar1 aldi. McDonald's CEO'su
Chris Kempczinski’nin ¢alisanlara yazdigi mesaj soyleydi: "Ukrayna'daki savasin
yvarattigy insani krizi gérmezden gelmek miimkiin degil. Ve aymi zamanda Rusya
pazaria girmemizi saglayan umut ve vaadleri temsil eden Altin Kemer'in ayni
degerleri ifade etmesini hayal etmek de imkansiz bir hal aldi" (McDonald's'in 30 y1llik

Rusya seriiveninde sonun baglangici, 2022).

Diinyada o giine kadar a¢ilan en biiyilk McDonald’s subesi 28.000 metrekarelik
bir alanda 700 oturma kapasitesi ve 1000 ¢aliganiyla 1990’11 yillarda Pekin’de yerini
almisti. Benzeri diplomatik yaklagimi McDonald’s Cin’e yonelik de sergilemektedir.
Bilindigi gibi Cin Halk Cumhuriyeti, Komiinizm Enternasyonal’in iiyesidir. Rusya ile
ideolojik vurgu farkliliklarina ragmen yine de uluslararas1 gii¢ dengesi sisteminde
ABD’nin hasmi olarak bir tarih paylasmistir. Soguk Savas sonras1 yumusayan diinya
siyasetinde Cin bu kez kendisine 6zgii sosyalist piyasa ekonomisi dogrultusundaki
neo-merkantalist uluslararasi ticaret anlayisi ile Washington’un sabrini tagirmakta,
hatta ABD’yi kendine karst ‘casus belli’ (savas ilan1 gerekcesi) konumuna
getirilebilmektedir. Ticaret savaglarinin iki kutbu arasindaki bu siirekli gerginlik
McDonald’s’in Cin’e gayet sicak mesajlar vermesini perdelememektedir. Soyle ki;

Sekil 25’te gorselde McDonald’s’1n nasil Cinlilestigi rahatlikla goriilmektedir.

@i, chinesebangbang
we a

Takip Et [N

S Qv . ]

16 begenme

chinesebangbang Which McDonald’s design in
China do you like most? (1-8)

leave your answer-

Sekil 25: Macca Cin
Kaynak:https://www.instagram.com/p/COcY4KxFvd1/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi: 13.06.2022
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ABD i¢in Medeniyetler Catismasi bir yerde agikca dile getirilmese de ‘Yesil
Tehlike’ diye adlandirdig: Islamci fundamentalizme kars1 miicadeleyi igermektedir.
Bu savas Islamci terdrii destekleyen ya da destekledigi diisiiniilen devletlere karsi kat1
durusu Amerikan dis politikasinin geregi haline getirmistir. Pakistan bu c¢ercevede
saibeli iilkeler arasinda sayilmaktadir. Bu konuda Islamabad-Washington hattinda

diplomatik inig-¢ikiglar yasansa da McDonald’s bu iilkede de restoranini agacakti.

0 mcdonaldspakistan ©
== Celebratingther—=
Visiomr;i.eader

m

Qv [N
4.841 begenme

mecdonaldspakistan Here's to the advent of the man
who changed the map of the world. Let's celebrate
his leadership, vision, and dedication this.. '

Gevirisine Bak

Sekil 26: McDonald’s Pakistan
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CIMQQkiFb77/?igshid=YmMyMTA2M2Y=,
Erisim Tarihi: 22.05.2022

Sekil 26°da Pakistan’da goriilen bir postta, bu iilkeyi kuran milli liderleri
Muhammed Ali Cinnah’in hatirasina yonelik bir jest yapilmaktadir. Hamburger
ekmeginin iizerine susam taneleriyle dizilerek Kayd-1 Azam Cinnah’1 animsatan bir
figlir naksedilmistir. Ekmegi nimet sayan bir Miisliiman {ilke halkina verilen gastro-
diplomatik mesajda Cinnah gibi bir lider adeta nimet olarak addedilmekte, hatta
McDonald’s’in kendine 6zgii ekmegine islenerek, Cinnah’1 sirketin de bir kahraman
olarak fikren / kalben paylastigi aktarilmaktadir. Ote yandan, bir baska sekilde
okundugu takdirde ekmegin yeniyor olmasi, Pakistan halkina liderlerini yedirdikleri
cagrisimin1 da beraberinde getirmektedir. Belki de aynen Viyana Kusatmasi’ndan
sonra galiplerin bu zaferi hatirlatircasina Osmanli y1ildizin1 ve hilalini ay ¢oregi olarak
yedirdikleri gibi. Benzeri bir mitin croissant 6rneginde de bulundugunu goéz ardi

etmemek gerekir.
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@ mcdonaldsturkiye &

MiLLi MUCADELENIN TACI
30 AGUSTOS ZAFER BAYRAMI
KUTLU OLSUN.

S Qv N

478 begenme

mcdonaldsturkiye 30 Agustos Zafer Bayramimiz kutlu
olsun!

4 yorumun timunii gér
30 Agustos 2021

Sekil 27: McDonald’s Tiirkiye
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CTMHyC-KhfX/?igshid=MDJmNzVkMjY=, Erisim
Tarihi: 9.06.2022

Ilgingtir McDonald’s Tiirkiye instagram hesabinda Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin
kurucusu ve iilkede laiklik politikalarinin mimar1 Mustafa Kemal Atatiirk’tin adin1
(Sekil 27) da her milli giinde anmaktan ¢ekinmeyecektir. Ote yandan, yerel degerleri
kucaklamada hayli comert davranan McDonald’s gastro-diplomasisi, aynen ABD’de
yaptig1 gibi restoranini agtig1 her iilkenin milli oldugu kadar dini hassasiyetlerine de
paydas olmayi bilmektedir. Bu baglamda McDonald’s’mn Islam Alemi’nin Ramazan
ve Kurban bayramlarini kutlamak {izere olusturdugu instagram postlarina(Sekil

28,29,30,31) goz atildiginda bu tespit delillendirilmis olmaktadir.

0 medonaldsbrunei ©

Salam
Isra” Mi'raj

Sekil 28: McDonald’s Brunei
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CafCgtJtlIA/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D, Erigim
Tarihi: 15.06.2022
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gegirdiginiz Hari Raya
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Mayis « Aslina Bak

Sekil 29: McDonald’s Singapur
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CdE66yY AMiG/?igshid=MDJmNzVkM;jY%3D,
Erisim Tarihi:15.06.2022

@ medonalds_Ik Takip £t S

Eid PMubarak

Qv n

318 begenme
mcdonalds_lk Happy Eid To All

1 Gevirisine Bak

Sekil 30: McDonald’s Sri Lanka
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CO 1nhcPBFel/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi:16.06.2022

mecdonaldskuwait © = -

S Qv ]

508 begenme

mcdonaldskuwait deas Jda G Jakd (o Lbre
Loars JS e Ll 5S0is Wle Gipsdibe Ghe Joasml 1 laad!
2oaSl Aoy dngd b o3 dair s 91 speSl Ay Gliaey

Now, exclusively via Drive Thru service: Get a free
McChicken sandwich with any Large Ramadan Meal
or Lar (IO Extra Value Meal.

Jisan 2021 - Gevirisine Bak

Sekil 31: McDonald’s Kuveyt
Kaynak:https://www.instagram.com/p/CNz4nFSnqFQ/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi: 25.06.2022
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McDonald’s’in sadece Islami degerlere degil Miisliiman iilkeler arasindaki
hem ideolojik donanimi hem de tartisilir yonetimi ile 6ne ¢ikan bazi liderleri kendi
reklam stratejisi icerisinde dvgliler yagdirarak, dahasi dualarla anmas ilgi ¢ekicidir.
Mesela Vehabi gelenegindeki Suudi Kral’a boylesine temennada bulunmasi
McDonald’s’1n kendi vatan iilkesi ABD’de nasil karsilandig1 diistindiiriictidiir. Sekil
32 ve 33’te diger bir postta ise McDonald’s’1n instagram postunu bir mezuniyet toreni
kutlamasina ayirdig1 goriilmektedir. Bu postun altindaki su ifadeler soyledir: “Gurur
ve gurur dolu kalplerle ... 35 6grencinin her birine sizlerle gurur duyuyor ve sevgili

vatanimizi (imleme benim-oa) basarinizdan dolayi tebrik ediyoruz....”

q mcdonaldsksa_ws @

Qv

365 begenme

mcdonaldsksa_ws . Gurur ve gurur dolu kalplerle @
B #dos=u]l_jullgasle 'dan 15.000 riyal J#Asef_2022
'ye katilan 35 8grencinin her birine sizlerle gurur
duyuyor ve sevgili vatanimizi basarinizdan dolayi tebrik
ediyoruz #Suudi_Science_And_Muhendislik Tea
genglerimizi ve kizlarimizi desteklediginiz igin tesekkir
ederim @mawhibaportal Bl [ #Saudis _they _dlinya
_icin _becerli _dir

14 yorumun timiini gér

2 saat 6nce - Ashina Bak

Sekil 32: McDonald’s Suudi Arabistan
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CdnBTcwoq C/?igshid=MDJmNzVkM;jY= Erisim
Tarihi: 27.06.2022

q mcdonaldsksa_ws @

S Qv >N}

394 begenme

Sekil 33: McDonald’s Suudi Arabistan
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CdV{dZJBCZy/?igshid=MDJmNzVkMjY=, Erisim
Tarihi: 27.06.2022

McDonald’s’1n gastro-diplomatik reklam sdylemi g¢ercevesinde ayni kiiltiirii
paylastig1 Avrupa’da her yerde sempati ile kabullenilmedigi de bir gergektir. Bati

Avrupa’da ozellikle de Fransa’da gerek Amerikalilasma, gerek ise ABD’nin temsil
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ettigi fast food yasantis1 bu kadim kitanin kendi geleneksel yiiksek kiiltiirtinii
yozlastiran popiilist bir akim olarak endise ile izlenmektedir. 1972'de McDonald’s
Fransa'da ilk restoranini acti. Paris'in bir banliyosii olan Creteil'de bulunan restoran,
Fransizlarin iilkelerinin Amerikanlagsmasi i¢in girdigi savastan dolay1 basari elde
edemedi ve franchise hizla kapandi. Bu nedenle, McDonald’s Fransa'ya resmi girisini
1979 olarak Strasbourg'da bir restoranla yapabildi. 21.ylizyllda Amerika Birlesik
Devletleri ve Fransa arasindaki iliskileri tanimlayan degisken iligki géz Oniine
alindiginda, McDonald’s agildiginda Fransiz vatandaglar1 arasinda karisik duygular
yasanmas1 sasirtict degildi. Bazi Fransizlar, McDonald’s’in iilkeye girisini,
kiiresellesme karsisinda kiiltiirel kimligini korumak i¢in miicadele eden Fransa'daki
Amerikan kiiltiiriiniin istilas1 olarak gordiiler. Fransizlar McDonald’s’a ‘McDo’
demeye basladilar ve kiiltiirel kimliklerini inga eden Fransiz mutfaginin mesruiyetini
tehlikeye atacagindan korktular. Bu vatandaslar icin McDo, kiiresellesmenin “7Truva

atr1” idi, onlar1 milli yiyeceklerden ve yavas yemeklerden uzaklagtirmistir (Carlsen,

2010).

Fransizlar McDonald’s’a igerlemeye devam ediyorlardi c¢ilinkii sirketin
Amerikan dis1 pazarlara girerken uygulamalarini uyarlamadigini disiiniiyorlardi.
McDonald’s’in bunu yapma nedenlerinden biri olarak miisterilerin algisinda
Amerikan kimligini koruyarak kar etmek istemesi gosteriliyordu. Ancak, McDonald’s
sirketi Fransa'daki genislemeleri sirasinda Fransiz zevklerine uygun bazi uygulamalari
da benimsemesi gerektigini fark etti ve bunu yeni pazarlama kampanyalarinda Big
Mac iiriiniinde biber sosu ve hardal gibi Fransiz soslarini kullanarak yapti. McDonald’s
zamanla Fransa’daki bliylimesine devam etse de sirketle ilgili tartigmalar Fransizlarin
bu durumu tam olarak iglerine sindirmis olmadiklarmni gosteriyordu. 2009'da
McDonald’s, Fransa'daki 30. yil doniimiinii kutlamak amaciyla Louvre’daki yemek
alaninda bir restoran agmay1 planladigini duyurdugunda medyanin biiytik ilgisini
cekti. Diinyanin en ¢ok ziyaret edilen gilizel sanatlar miizesindeki c¢alisanlar,
McDonald’s’in  “gastronominin neredeyse zirvesinde” olmamasi nedeniyle hayal
kirikliklarimi  gerekge gostererek bu duyuruya oOfkelendiler. Calisanlar ayrica
McDonald’s’in dikkatleri Louvre’un iinlii sanat eserlerinden uzaklastiracagindan
korkularini dile getirirken “ziyaretcilerin geldiklerinde muhtemelen gérecekleri ilk sey

biiyiik altin kemerler olacak” diyorlardi. Bu muhalefetle miicadele etmek igin miize
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yetkilileri, McDonald's'in Louvre'un imaj1 ve estetigi ile uyumlu oldugunu ve ayni

zamanda yemek katinin Amerikan boliimiinii temsil ettigini belirtiyorlard: (Carlsen,

2010).

Benzer tepkiler Fransa’nin kiiltlirel miras olarak sahip ¢iktiklar1 comixlerde de

yasaniyordu. Bu ¢ercevede Sekil 34’teki posta bakildiginda, burada McDonald’s
aynen anavataninda comix kahramanlarin telif 6deyerek kendi marka iletisiminde
kullandig1 gibi, bu kez Fransa’da da bu iilkenin efsanevi ¢izgi roman kahramani
Asterix’i hamburgeri ile ayni postta lanse etmeye g¢alismistir. Fransiz direnisinin
simgesi haline Asteriks’in bir Amerikan sirketinin “hizmetine girmesi” Fransiz
kiiltiiriinii korumak isteyen geleneksel kesimi {izmiistiir. Bu konu {izerine yapilan
haberlerde, iiretilen 7 c¢esit yeni hamburgerde Asteriks’in zamanindaki Galya
mutfagindan esinlendigi iddia edilirken Fransizlar1 bu hamburgerlerle midelerinden
yakalamay1 hedefledikleri vurgulanmaktaydi (Asteriks paylasilamiyor, 2002). Ne var
ki, kendi milli kahramanlarinin ¢alindigini diislinen, Asteriks fanlar1 bu kez sirketin
beklemedigi bir tepki ile protestolarin1 dile getireceklerdi. Yukarida goriilen
McDonald’s reklaminin {izerine ekledikleri “bu bir kopek yemegidir” (Sekil 35) yazil

konusma balonu ile tepkilerini ortaya koyacaklardi.

@ mcdonaldsfrance @ [ rakip £t S

Sekil 34: McDonald’s Fransa
Kaynak: https://www.instagram.com/p/B204w5BI7Tp/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,

Erisim Tarihi: 05.06.2022
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Sekil 35: McDonald’s tepki gorseli
Kaynak:https://www.cbsnews.com/news/merde-asterix-screwup-shows-mcdonalds-just-

cant-get-it-right-in-france/, Erisim Tarihi: 05.06.2022

Fransizlar kiiltiirlerinin Amerikanlastirilmast i¢in siirekli olarak miicadele
etmis olsalar da ozellikle fast food konusunda Amerikan is modellerinin basarisini
inkar edemediler. McDonald’s, Fransiz vatandaglarinin algisinda yerel mutfaklarinin
cokiisiinde bir katalizor olsa da Fransiz fast food zincirlerinin basarili olmasina
onciilik etmisti. Birgok Fransiz zinciri, McDonald’s’in iiriin standardizasyonu ve
bilgisayarli operasyon modellerini benimseyerek, daha geleneksel bir Fransiz
miisterisine uygun Fransiz gida kaynaklar1 saglamalarma zemin hazirlad1 (Carlsen,

2010).

Amerika Birlesik Devletleri ve Fransa arasindaki kiiresellesme savasini
incelerken, Fransizlarin Amerikan kiiltiirel istilasin1 durduramadig ortaya ¢ikiyordu.
Amerikan fast food’una kars1 olmasina ragmen, McDonald’s Fransa'da biiyiik basar1
elde etti. Fransa’da 980’den fazla McDonald’s restoran1 acildi. Ayrica uluslararasi
satiglarinin %80’inini olusturan Kanada, Japonya, Almanya, Avustralya ve ingiltere
ile birlikte Fransa, McDonald’s’1n "Biiyilik Alt1" sin1t meydana getirmisti. McDonald’s
icin Amerika Birlesik Devletleri disindaki en biiylik pazarin etkin bir sekilde yarattig
icin 2008, Fransa’da hizli bir biiyiime yili oldu. Fransiz vatandaglarinin
McDonald’s’tan ve onun temsil ettigi Amerikanlagtirmadan gercekten tatmin olmasi
pek olasi degildi. Ancak Fransiz miisteriler sik sik miisteri olmaya devam ediyor, bu

da sirketin basariy1 siirdiirmeye devam edecegi anlamina geliyordu (Carlsen, 2010).

2000’11 yillarda Paris’in Yahudi mahallesinde agilmas diistiniilen McDonald’s
protestolarla karsilanacakti. Agilacak olan fast food zinciri ile ayak takiminin

yasadiklar1 bolgeye akin edeceklerini sdyliiyorlardi. McDonald’s’1n sinagog ve otantik
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diikkanlari ile {inlii Rue des Rosiers’in dokusunu bozacagini diisiiniiyorlardi. Tabii
McDonald’s’1 istememelerinin baska gerekgeleri de vardi. Onlara gére McDonald’s
yasam kalitesinden ¢ok karla ilgilenen kotli yemegin simgesi ve Amerikan hayat
tarzinin misyoneri idi. Hatta Brittany’de bombali saldiriya ugrayan McDonald’s’a
yapilan sabotajin nedeni olarak Amerikan yemeklerine karsi Fransiz peyniri ve kaz

cigerini koruma amaci gosterilmisti (Paris’te McDonalds savasi, 2000).

McDonald’s’in agilmasina tepki veren lilkelere her gecen giin yenisi ilave
oluyordu. Italya’da McDonald's restorani agilis girisimleri de pek hosgorii ile
karsilanmamisti. Yapilan haberlerden birinde “ABD merkezli fast-food devi
McDonald's, Italya'min Roma ve Floransa kentlerinde simgesel yapilarin yakinina
sube acma girisiminde bulununca Italyanlarin tepkisiyle karsilasti” deniyordu.
Roma'da Vatikan yakinlarinda, Floransa'da ise kentin simgesi Duomo kilisesi
civarinda McDonald's subesi acilmasi planina halktan itirazlar gecikmemisti. italyan
basmina konusan din adami Kardinal Elio Sgreccia, bu girisimin "her giin binlerce
haci adayr ve turist ¢eken, iilkenin en karakteristik meydanlarindan birinin mimari
geleneklerine saygisizlik" teskil ettigini agikladi. Verilen miicadeleyi Papa Francesco
ve Roma Belediye Baskani’na yazilan mektuplar takip etti. Papa'ya yazilan mektupta,
"fast-food restoranmimin mahallenin sanatsal, kiiltiirel ve sosyal kimligini altiist

edecegi"nin alt1 ¢iziliyordu.

Kentin karakterini korumak i¢in Floransa Belediye’sinin aldig1 kisitlama
kararlarindan kebapgilar da nasibini almisti. Bu olaylar tl Italyan basininda
"kebapg¢ilara veda" olarak yansimigti. Karsilikli suglamalarla gerginlik uzamisti.
McDonald’s “ideolojik Onyargilar1” oldugu iddiasiyla Floransa yonetimine dava
acmist1. 1986 yilinda Roma’da Ispanyol merdivenleri yakinlarinda McDonald’s agilist
ise halkin kiiresellesmeye kars Italyan mutfagini korumak amacl ellerinde spagettili
protestolariyla karsilik bulacakti. Bu tepkilerin biiylimesi Carlo Petrini tarafindan

“Slow Food” hareketinin dogusuna neden oldugu iddia ediliyordu (Pinar, 2016).

2.4.2.3. Gastro-emperyalizm: McDonald’s’in Kiiresel Bir Tiiketim Cemaati

Olusturmast

Fransa, Italya ve bir¢ok iilkede oldugu gibi McDonald’s’1n kendi Batil kiiltiirel

genetigini paylastigi ilkelerde yaptigi gastro-diplomatik agilimlarin o iilkelerin
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kamuoyunda kismen de olsa geri teptigini kaydetmek miimkiindiir. Ne var ki, bu
tepkiler agir tenkitler icerse dean, zamanin akisi igerisinde tekrarlansa da
McDonald’s’1n bayi sayisi1 ve karlili§inin artmasina engel olamayacaktir. Bu baglamda
McDonald’s’in gastro-diplomasisinin ne kadar basarili oldugunu niteliksel ve
niceliksel olarak bilmek miimkiin gdriinmemektedir. Burada iizerinden
diistintilebilecek olan McDonald’s’in  gastro-diplomasisi  sdyleminin  glokal
(global/lokal) bir icerikte olusunun icten bir gastro(nomik) cokkiiltiirliilikk olup
olmadigidir. Yoksa, tam aksine diinya fast food piyasasini ele ge¢irmek ve beslenme
aliskanliklarint McDonaldlagtirmak i¢in kamuflaj islevi mi gérmektedir? S6z konusu
polemiklerin vardigt son durak McDonald’s’in marka iletisimi ile amagladiginin bir
tir gastro-emperyalizm oldugudur. Dolayisiyla gastro-diplomasi ile gastro-
emperyalizm arasinda keskin bir ayrimin veya yalitilmig bir kompartlanmagmanin
oldugunu sdylemek miimkiin gériinmemektedir. Bu c¢ekinceyi dikkate alarak bu
boliimde emperyalizm ve 6zellikle onun bir tiirevi olarak yeni yeni telaffuz edilmeye
baslanan gastro-emperyalizmin kuramsal nitelikleri lizerinde durulacaktir. Devamen
elestirel virallere de yer verilerek McDonald’s’1n hem algida hem de kendisinin bizzat
yansittig1 instagram postlarinda nasil bir kiiresel yayilma stratejisi isledigi

vurgulanacaktir.
2.4.2.3.1. Kavramsal ve Tarihsel Arka plan

McDonald’s’in  kavramsal olarak gastro-emperyalizm tanimma uyup
uymadigini irdelemek iizere ¢ikilan yolda karsimiza 2008 yilinda yazilmis olan bir tez
cikmaktadir. McDonald’s’in gastronomik agilimlarinin muglak bir marka kimligi
olusturdugu ileri stiriilmektedir. Roma tanris1 Janus’un farkli yonlere bakan iki
yliziiniin oldugunu biliyoruz. Burada doktorant Sheringham McDonald’s’in
diizen/devrim diyalektigini eszamanli olarak markanin icerisinde tasidigini ileri
stirdiirmektedir. McDonald’s bir yanda kiiresellesen burjuva kiiltiiriiniin lokomotifidir.
Dolayistyla yeni diinya diizenini temsil etmektedir. Ote yandan ise buna karsit olarak
yiiksek sosyetenin aristokratik haute cuisine’ine karsi bagkaldirmig bir halk festivali,

gastro-karnavaldir (Sheringham, 2008).

Sheringham’in bu siradisi yorumuna karsi McDonald’s hakkinda yazilmis,

bilimsel olanlar dahil, eserlerin ¢ogunda s6z konusu fast food sirketi, gastro-
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emperyalizmin 6rnegi olarak nitelendirilmektedir. Olumsuzlanan bir kiiresellesme icin
El Messiri kitabinda 20. ylizyilin en onemli gergeklerinden birinin kiiresel tiiketim
medeniyeti olgusu oldugunu belirtiyordu. Bu diismani degerlerden bagimsiz bilim ve
teknoloji medeniyeti olarak tanimliyordu. Hatta bunun bir medeniyet olup olmadiginin
da tartisilir oldugunu ekliyordu. Bu anlayisin insani ruh ve bedenden olusan kompleks
bir biitiin, maddenin 6tesinde metafiziksel derinligi ve ihtiyaglar1 olan bir biitiinciil
varlik olarak da gormemekteydi. Ona gore insan sadece iiretim ve tiiketim kisir
dongiistinde olan tiikketmek i¢in liretmeye, iiretmek i¢inde tiiketmeye mahkumdu. Bu
medeniyeti temsil eden en giiclii simgelerden biri hamburgerdir. Tektiplesmenin,
ylizeysellesmenin, avamilesmenin, mekaniklesmenin gostergesidir. Bir anket
sonucuna gore Bat1 diinyasindaki son derece yaygin olan sayilari kiliselerdeki haglari
gectigi sOylenen marka McDonalds’dir. El Messiri “kiiltiirel istila” olgusunu bu
medeniyetin yayilmasini agiklamada yetersiz goriir ve “kiiltlirel aldatma ve ayartma”
kavramlarini durumu agiklamada daha dogru bulur. Doyumsuz, tatminsiz, hayattan
daha fazla tat almak icin daha c¢ok tiiketmelerini tesvik eden bir hayat felsefesinin

merkezde oldugu bir medeniyettir bu (Messiri, 2010, s. 183,184,186,188).

Grefe de McDonaldlasmanin en acimasiz elestirmenlerinden birisidir.
Yayinlandig1 giinden beri biiyiik tartismalar yaratan Hamburger Cagi adli kitabinda
hamburgeri istahla yiyen tiiketicinin de aslinda hamburgerin gectigi siirecin bir tirtinii
oldugunu soyliiyordu (Grefe, 1994, s. 9). Hamburgerle 06zdeslesmis olan
McDonald’s’in aslinda hamburger olmadigin1 imaj, reklam ve her yerde olmaktan
ibaret oldugu goriisiindeydi (Grefe, 1994, s. 225). Grefe’nin en carpici iddialarindan
biriise “McDonald’s daki giindelik konugsma dili ve baski, ordudan da fazla, bir inang
cemaatini, bir fast food mezhebini andiryyor” sdylemi denilebilir (Grefe, 1994, s. 237).
Bu konudaki goriisiinii Ray Kroc’un “Takip ettigimiz yol, Pazar okulu ve kiz izciler ile
YMCA’in (ABD’de yaygin bir Hristiyan genclik orgiitl) tarzinin karisimi” agiklamasi
ile destekler. Bu mezhebin mektebi ise tiim diinyada subesi olan Hamburger
Universitesi’dir. Bir medeniyeti kurmada ¢ok 6nemli bir unsur olan “dil” ise
McLanguage (McDil) olarak miifredatta yerini alir. Grefe okulun kabul salonunda yer
alan Ray Kroc biistii i¢in ise “insamin icinden bir sunak karsisindaymis gibi kendini
ontine atast gelen hamburger tanrisi” yorumunda bulunur (Grefe, 1994, s. 238).

Kedini hizli servis veren bir aile restorani olarak konumlandirmaktadir. TUm sistemi
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dinsel bir yapiya benzeten Grefe, ayin havasinda isleyen siirecin basinda bulunan Ray
Kroc’a da Isa gibi davranildigini kaydeder. Tabii bu dinsel aile sadece McDonald’s ile
kisith kalmayacakti. “Hepimiz ayni takimin adamlariyiz. Tipki kardeslikteki gibi”
diyen Burger King Bagkani Jeffrey Campbell’de McDonald’s modelini kendi

cemaatini kurmada o6rnek alacakt1 (Grefe, 1994, s. 239).

Vance Bourjaily McDonald’s baglaminda ABD’yi “basarisiz bir kiiltiir” olarak
gorliyordu. Ona gore baska iilkelerde yemek zevkken ABD’de yemek reklamlara
verilen bir cevaptan ibaretti (Grefe, 1994, s. 240). Gida savaslarinin en biiytik silahiydi
reklam (Grefe, 1994, s. 242). Fast food ve McDonald’s hakkinda en agir elestirileri
getiren yazar, Eric Schlosser’dir. Schlosser’in diger tenkit¢i yazarlardan farki
Hamburger Cumhuriyeti: Amerikan Fast Food Kiiltiiriiniin Karanhk Yiizii adl
kitabinin zengin bir arastirmaya ve kesin delillere dayanmasidir. Schlosser,
McDonald’s’in Onciiliik ettigi fastfoodlasmanin dogal cevreye yapilan tahribati
hizlandirdigini, zengin ile yoksul arasindaki ugurumu derinlestirdigini, kiiltiir
emperyalizmi yoluyla da baska kiiltiirleri tahrip ettigini delillendirmektedir (Shclosser,
2004).

Emperyalizm, siyasal bilimler literatiiriine 19. yiizyilda gergeklesen Endiistri
Devrimi sonrasinda olusan kapitalist ekonomik modelin dogal sonucunu tanimlamak
icin yerlesmistir. Oziinde sémiirii bulunan emperyalizm, zaman i¢inde farkli agilimlar
kazanarak medeniyet tarihinde insanoglunun yiiriiylisiine eslik etmistir (Erdogan &
Alemdar, 2005). Sosyal hayatin her alaninda varligin1 hissettiren bu soémiirii diizeninin
gida, beslenme ve yemek uzamlarina etkileri kacinilmazdi. Yukarida, ilgili
boliimlerde, kisaca Ozetlenmisti. Gastro-emperyalizm deyiminin yiiklendigi anlami
kavrayabilmek icin ise gastronomi ile emperyalizmin olusturdugu kesisim kiimesini

acmak gerekecektir.

I¢ siyasette rastladigimiz olgularin gastronomi dagarcigindaki sdylemlerle
nasil ifade edilebileceginin semiyolojik okumasini hatirlatmakla baglayalim. Boylece,
emperyalizmin gastronomiye nasil adapte edilecegini daha yakindan izleme imkam
olusabilecektir. Yukarida kimlik politikalar1 baglaminda ulusal bir mutfak iiretilmesini
gastro-nasyonalizm seklinde nitelendirmistik. Etnik ve/ya diger kdkenli beslenme alt-

kiiltiirlerinin ulusal bir mutfak ugruna asimile edilmesi sert (hard) gastro-politik
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yaklasimlar tabir caizse belki kabak dolmasi yemegine benzetilmekteydi. Kabagin
kabuklarinin soyulmasi, icinin oyularak bosaltilmast ve ona disarida ascinin
hazirladig1 bir terkibin doldurularak ocaga siirilmesi gibi bir dizi kiiltiirlestirici

islemden gegirilmesi devletlerin millet/milliyetcilik ¢abalarini ¢cagristirabiliyordu.

Ote yandan, ABD o6rneginde kaydedilen ‘eritme potasi” modelinde ise
yerelliklerin ayn1 kaynama kazanima atilip, kendilerine 6zgii 6zelliklerinden biiyiik
Olciide siyrilarak hepsinin bilesimini ortaya ¢ikaracak bir giive¢ (ya da gulas) haline
getirilmeleri sosyal bilimlerdeki ‘entegrasyon’ politikalarina karsilik olarak kullanilan
bir deyimdir. ‘Salata Kasesi’, asimilasyon ve entegrasyon siyasetlerine kiyasla daha

cogulcu bir anlayis olarak ¢okkiiltiirliiliigii ifade etmek iizere dillendirilmekteydi.

Ne var ki, kiiresellesme ile gelinen asamada artik milli(lesen) mutfaklarin disa
acilimi literatiirde daha fazla yer almaya baslayacakti. Gastro-diplomasi sdylemi bu
cercevede giderek artan bir siklikla kullanilmaktaydi. Mutfak savaslari,
kiiresellesmekteydi. Kimi yazarlar bu asamada ‘Salata Kasesi’ (modeli)nin ¢atladigini

dahi ileri siirebilmekteydiler. Simdi yeni seyler sdyleme zamaniydi.

Kiiresellesmenin mutfak savaslarina yansimasi ya da yansimasi sonucunda
ortaya c¢ikan gastronomik sdylemler, disiplinde nasil anilacakt1? Fastfoodlagsma
kiiresellesmenin  ¢ocugu sayiliyordu. Temsil ettigi gondergelerin tiimiiyle
Fastfoodlasmanin isaret tas1 haline gelen McDonald’s fenomenini mercek altina alan
caligmalarda olguyu nitelendirmeye yonelik iki kuram belirmektedir: Gastro-

cokkiiltiirliiliikk ve mutfak (post) kolonyalizmi (Grey & Newman, 2018, p. 717).

Gastro-cokkdiltiirliiliik, —yerelligi yadsimayan ¢ogulcu bir zihniyeti
tanimliyordu. McDonald’s’in gastro-diplomasisindeki yoresel hosgdrii bu ¢ergevede
delillendiriliyordu. Ote yandan, McDonald’s’1n melezlesme gayretlerinin kozmetikten
Oteye gee¢medigini savunanlar vardir. McDonald’s yerel mutfaklar tiikketmekte,
standartlagma adi altinda {irlinlerinin tektiplesmesini saglayarak, kiiresel bir mutfak
asimilasyonuna gitmekteydi. Bu siirecin yerel ile global iletisim baglaminda ilki
aleyhine asimetrik diizlemde okunmas1 gerekiyordu. Dolayistyla bu siirecin gastro-
emperyalizm seklinde adlandirilmasi, itham/isnat degil, gercegin ta kendisiydi.
Nitekim, her ne kadar diinya kamuoyundan yeterli yankima bulmasa da

McDonald’s’in  gastro-emperyalist gastro-politikalarin1 kiyasitya elestiren tepki
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gorselleri ve/ya virallere rastlanmaktadir. Ornegin asagidaki iki gorsel bize vurucu
mesajlar vermektedir. ilkinde (Sekil 36) Ikinci Diinya Savasi’ndaki Normandiya
Cikartmasi’n1 kiiresel baglamda yeniden karikatiirize ederek fast food saldirisinin
diinyanin {izerine nasil yigildigim gostermektedir. Ikinci tepki gorselinde (Sekil 37)

ise sO6z konusu post-emperyalizmin Afrikali’nin karartilmis kaderi resmedilmektedir.

Sekil 36: Andy Singer, “Invading new markets” (Isgalci yeni pazarlar) (1998)
Kaynak: http://20000lieuessurlenet.over-blog.com/2015/03/invading-new-markets-par-
andy-singer.html, Erigsim Tarihi: 15.12.2022

Sekil 37: Tepki gorseli anonim
Kaynak: https://blogs.mediapart.fr/481816/blog/021017/au-ragout-de-malbongout, Erigim
Tarthi:15.12.2022

McDonaldlasma kimi elestirel gézlemcilere bakilirsa, benzeri tiim fast food
gida iriinleri gibi mutfagin en nazik ifade ile popiilistlesmesi, ama daha acik bir
nitelendirmeyle yozlastirilmasiydi. Hatta, McDonald’s’in  temsil ettigi gastro-
globalizasyon, ‘grobalizasyon’ seklinde de asagilanmiyordu (Ritzer, Toplumun

McDonaldlastirilmasi, 2019, s. 333-336). Ote yandan, gastro-kiiresellesme, belki de
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mutfagin ‘avamilesmesi’ne bir protesto ya da tepki olarak yukaridan bir mutfak
anlayisina bel verecekti. Soyle ki, mutfak savaslarinda ‘haute cuisine’, her seyin
siglastig1 bir zaman diliminde insanoglunun medeniyet mirast bir kiiltiir olarak koruma

altina alinmalidir, diyenler ¢ikmaktaydi.

Haute Cuisine, klasik Fransiz mutfag: ile daha ziyade anilsa da aslinda bu
baglamda kastedilen gelisimci kuramlarin izdiisiimiinde seckinlere 6zgii geleneksel
mutfaklarin otantisitesinin yitirilmesini igerek sekilde fastfoodlasmaya kiiresel bir
kars1 durus sergilenmesinin gereginin sdylemi olmustu. Diinyanin neresinde olursa
olsun kadim uygarliklarin rafine mutfak kiiltiirlerinin 6zglinliigline mutlak doniis
yapilmaliydi. Bu akim organik gida arayist ve vurgusundan etkilenmisti.
Yapaylastirllmig fast food tiikketiminden halklar1 kurtarmak sadece bir saglik
zorunlulugu degil, ayn1 zamanda yitirilmeye calisilan mutfak adabin1 yeniden ihya
etme arayislarinin bulusma noktasi haline gelmisti. Bu ¢ercevede grobalizasyona karsi

gastro-kozmopolitanizm doguyordu.

Kozmopolitanizmin 6ziinde kiiresellesme vardi. Ancak, s6z konusu
kiiresellesme standartlagarak degil, farkli kiiltiirlerin ¢cogulculugundan zevk alarak,
cesitlilik icinde birligi yakalama zihniyeti seklinde goriilmeliydi. Bu ¢er¢evede gastro-
kozmopolitanizm kendi beslenme kiiltiirlerini koruyarak, farkli mutfaklarin tatlarini
paylasmak, paylastik¢a da takdir etmek ilkesini savunuyordu. Dolayisiyla, s6z konusu
gastro-diplomasi mutfaklarin ‘¢atismasi’na neden degil, uzlasmasina vesile olmaliydi.
Bir bagka deyisle gastro-kozmopolitanizm mutfaklar yoluyla bariga hizmet etmek

tizere atilmis gastro-politikalarin nihai hedefiydi.

Yine de bu baglamda uzmanlara gore sorunlar vardi. Soyle ki, mutfak
sanatlarina diger sanat eserleri misali sahip c¢ikilmalidir, denirken bu amaca
zaman/mekan atlasinda nasil varilacagi tartismalari eksik olmuyordu. Gastro-
kozmopolitanizm, mutfak {iriinlerinin kiiltiirel 6zgiinliigiine itina gdsterirken, bunun
cagin insaninin damak tadina hitap edecek sekilde adaptasyonunda ne kadar
‘inovasyona’ (=yenilige) tahammiil edilebilecegi sorgulantyordu. Ciinkii, kadim
kiiltiirlerin mutfak kiiltlirleri yasamali ise bu {irlinlerin tiiketicinin ragbetine mazhar
olmasi, daha acik bir ifade ile talep bulmasi gerekiyordu. Karlilik bu asamada devreye

giren onemli bir kriterdi. Restoranlarin kepenklerini indirmemesi i¢in gastro-seflerin
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yaraticiligi vurgulantyordu. Ne kadar olsa, mutfak savaslarinda basar1 giiniimiiz

ortaminda satiga/pazarlamaya bagimliydi (Leschziner, 2010).

Gastro-kiiresellesmesinin her iki boyutuna karsi yiikselen sesler mutfak
savaslar1 giindemine girmis durumdadir. Anti-kiiresellesmeci yaklagimlarin
gastronomi sdylemine girisinde yerellige vurgunun en fazla 6ne ¢ikan versiyonu ‘Slow
Food’ (Yavas Yemek) ekoliidiir. Yukarida da bahsedildigi iizere 1980’lerde Italyan bir
yemek elestirmeninin orgiitledigi, amaci geleneksel, bolgesel ve yliksek kaliteli
yemeklerin yapildig: bir ortami1 yaratmak olan bir hareketti. Bu hareket tiim iilkelerin
gastro-kimliklerini korumak amaciyla yemeklerin {iretilmesi, hazirlanmasi ve
yenmesinde yerel geleneklere sahip c¢ikilmasini savunmaktaydi. Cografi isaretli
endemik iriinlerin iretilmesini, tiiketilmesini, yerel diikkanlar1 ve lokantalari
destekliyordu. Boylece bolgesel damak tatlarinin homojenlesmesini ve 6zgiinliigiinii
kaybetmesini engellemek hedefleniyordu. Yok olma riski altinda olan gidalar
“Tatlarn Nuh Gemisi” olarak listeleniyordu. Slow Food hareketi savundugu
biyogesitliligi, ekosistemi koruyan kisilere Yavas Gida Odiilleri vererek takdir ve
tesvik ediyordu. Bu hareket Yavas Kentler hareketine kadar uzanmaktaydi. Bu orgiit
gida hareketinin otesine gegerek, sanati, mimariyi, yasam tarzint McDonaldlasmadan
korumayi misyon edinmisti. McDonaldlastirmanin aynilagtirma stratejisine karsi
farklilagtirma ve 6zgilinliiglin muhafaza edilmesi i¢in caba gostermekteydi (Ritzer,

Toplumun McDonaldlastirilmast, 2019, s. 289-293).

Slow Food anlayisinin disinda 21.ylizyilda gastronominin yiikselen
sOyleminde giderek daha fazla yer alan Gida Etigi (Food Ethics) konusu goze
carpmaktadir. Felsefi bir yaklagim olarak gida tiiketimini yeni bir etik anlayisla
tanimlanmasini icermektedir. Bu ¢cer¢cevede McDonald’s’in “Happy Meal” (Tiirkgesi:
Mutlu Yemek) sloganini hedef alircasina hayvan etinin yendigi bir mutlulugun yanlis
oldugu ve barbarizme karsilik geldigi savunulmaktadir. Bu ekoliin paydaslarina gore
“Happy Meat” (Tiirk¢esi: Mutlu Et) bir mittir, efsanedir. Hayvan haklar 21. yiizyilda

ancak veganizmin biinyesinde korunabilir. Dolayisiyla veganizm vejateryanizmi de

asarak kargimiza 6zgiin bir beslenme kuramini ¢ikarmaktadir (Burkhardt, 2019).

Veganizmin Giiney Asya dinselliginden tiiretilmistir. Yine c¢agimizda

endiistrilesen gida sektdriiniin yapaylastirilmig beslenme aligkanliklar1 yerine ‘organik
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gida’ vurgusu filizlenmektedir. Dolayisiyla organik gidadan hareketle Giiney Asya
gibi geleneksel toplumlarin mutfak regeteleri giderek fast food’un egemen oldugu Bati
toplumlarina dahi yayilmaya baslamaktadir. Ayurveda, mizaglara gore beslenme ve
digerleri gibi Hindu ve Budist hayat felsefelerinin yeme igme disiplinleri, post-modern
Bati’da genis bir takipci kitlesi bulmaya baslamistir. Bir baska deyisle, giindeme
‘mistik mutfaklar’ olgusu artik oturmaktadir. Mistik mutfaklar ‘Asian Values (Asya

Degerleri)’ ¢atis1 altinda konumlandirilabilir.

S6z konusu metafiziksel derinligi olan yaklasim Islam dininin de yabancist
degildir. Tibb-1 Nebevi ile baslayan ve uygulama alan1 Dar’iissifalar ve tekkelerde
devam eden mistik mutfaklar adeta ‘Sufi Gastronomisi’ adi altinda yeniden hayata
gecirilmeye baglanmigtir. Sufi Gastronomisi nimetin goriinen kisminin yani sira arka
planindaki metafiziksel dokusunun igsellestirildigi derinlikli bir yapidir. Tohumun
tarlaya atilmasindan yetistirilip toplanmasina, nimetin pazar aligveris siirecinden
mutfaga gelisine, mutfak icerisindeki hazirlik asamasindan pisme siirecine, sunum ve
sofraya geligine, sofradaki edep adaptan sofranin toplanilmasina kadar zincirleme
ritiielleri yapisinda barindiran bir ayin havasindir. Burada nimet, yenmeden Once
tefekkiir, slire¢ boyunca kurulan rabita ve edinilen idrak ile insani ruhsal doyuma
ulagtiracak bir vesile, yendikten sonra ilahi menzile ulagsmasinda burak vazifesi ve
mesuliyetini insana yiikleyen bir esmadir, esmalar terkibidir. Mistik mutfaklar ¢ok

kapsamli bir aragtirma konusudur.

Modern mutfak déneminde bir¢ok mutfak akimi olusmusmakta, olusmaya da
devam ediyor. Bunlar arasinda asiriliga gittigi diistiniilse de “Diyet Mutfak™ vardi. Bu
akimda ¢izgi saglikli olmaktan masadan a¢ kalmaya dogru kaydigi i¢in yeni bir mutfak
arayisi sart olmustu. Bu arayisa cevap olarak yag ve alkol kullanilmayan ve organik

gidalarin kullanildigr “Yeni Mutfak (Nouvelle Cuisine)” akimi dogmustu. Sunulan

yemek yine saglikliydi, hatta ek olarak tabaklar sanatsal bir komposizyona haizdi.
1970’lerden sonra ise kiiltiirlerin yemeklerinin bir tabakta harmanlandig1 “Filizyon
Mutfag1” insanlarin hayatina girmeye basladi. Fransizlar tarafindan ortaya atilan bir

kavram olan “Yasayan Mutfak (Cuisine Vivante)” ise kisinin kan grubu, viicut

dengesine uygun donemsel ihtiyaglarini karsilamayir misyon ediniyordu. Bunlari

Locavore, New Nordic Movement, Le Fooding mutfak akimlar takip etmekteydi
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(Giirsoy, 2018, s. 225-231). Son donemde ise yiikselen vejetaryen, vegan diyetlere ek
olarak frutaryen diyetler de bas gdstermisti.

2.4.2.3.2. McDonald’s’1n Gastro-emperyalizm’inin Postlara Yansimasi

Suras1  bir  gergektir ki, McDonald’s’in  glinlimiizde  gastro-
miidavimleri/miiptelalar1 oldugu kadar o Olgiide muhalif ve muarizlar1 da
bulunmaktadir. Cesitli nedenlerle McDonald’s-bundan 6nce de isaret ettigimiz gibi-
ithamlara muhatap olmaktadir. Bu ¢er¢cevede McDonald’s, bir agidan zararli olarak
addedilen fastfoodlagmaya yonelik elestirilerin boy hedefi olmaktadir. Diger yandan
da McDonald’s ABD ile 6zdeslestirildiginden bu iilkenin temsil ettigine inanilan neo
veya post-emperyalizmin en belirgin tasiyicist olmasindan dolayr kiyasiya

elestirilmektedir.

Kamuoyuna yansiyan gorsellerden birine bakildiginda(Sekil 38,39)
McDonald’s’in Ronald’t Vietnam Savasi’'nda ABD’nin napalm bombasini attig1
yorede niikleer saldirtya ugrayan bir ¢ocukla birlikte resmedildigi goriiliir. Acilarla
kivranan bu ¢ocugun bir elinden Ronald McDonald’s, diger elinden ise Disney’in
karakterlerinden Mickey Mouse (=Mickey Fare) tutmaktadir. Hayli keskin bir ‘satire’
(hiciv) 6rnegi bu gorselde belki ABD’nin goz boyayan sevimli ‘ikon’larmin aslinda
Kiiresel Toplum’a giiniimiizde acilar vaad eden igyliziiniin oldugu hatirlatilmak
istenmektedir. Boylesi bir alg1 olusturmak ile bu gorselin yapimecilart McDonald’s’in
kimyasal savas baglaminin 6tesine gegen bir beslenme kirliligine mi vurgu yapmak

istemektedirler? Dogaldir, bu gorsel farkli agilardan okunabilir.

i ,.' ':' -
=) 1
/’ r
i Y,
Sekil 38: Vietnam Cocuklari

Kaynak:https://www.gazeteduvar.com.tr/hayat/2016/09/12/zulfu-livaneli-napalm-kizi-
benim-arkadasim, Erigim Tarihi:15.12.2022
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Sekil 39: Vietnam kiiltii kiiltiir endiistrilerinde
Kaynak: https://janelaideia.wordpress.com/2017/07/30/industria-cultural-meios-de-
comunicacao-e-cultura-de-massa/, Erigim Tarihi:15.12.2022

Ote yandan, Ikinci Diinya Savasi’na iliskin bir gorselde (Sekil 40) ABD askeri
giiclerinin yine diismana karsi zaferlerini simgeleyen bayrak dikislerini sahnesi
resmedilmektedir. ABD’de bu kare, her ne kadar imaj olusturma agisindan stiidyo
imkanlarinda kurgulandig sdylentilerine muhatap olsa bile yine de bir Siiper Giig’lin
nasyonalist-emperyalist durusunun abidelestirilmis gostergesi/gosterisi olarak kabul
edilmektedir. S6z konusu bu gorsel, giiniimiizde doniistiiriiliip, McDonald’s’1n gastro-
emperyalizmini gdzler Oniine sermektedir (Sekil 41). Dahasi, aymi anlayisla
kurgulanan bir baska gorselde ayni sahne bu kez Arapga ciimlelerle karsimiza
cikmaktadir (Sekil 42). Bu kez verilmek istenen mesaj McDonald’s’in séziimona

Islame1 fundamentalizme kars1 miicadelesini diisiindiirmeye yonelik olabilir mi?

Sekil 40: Deniz Piyadeleri Savas Aniti, Iwo Sekil 41: McZafer

Jima Kaynak: https://9gag.com/gag/aBxvv4Z,
Kaynak: Erisim Tarihi:15.12.2022

https://en.wikipedia.org/wiki/Raising_the F
lag_on_Iwo_Jima, Erisim
Tarihi:15.12.2022
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Sekil 42: McZafer’in Arapgast
Kaynak: http://indiacorporatewatch.blogspot.com/2005/1 1/whats-wrong-with-mcdonalds-
what-you.html, Erigim Tarihi:15.12.2022

23 Subat 1945°te, Iwo Jima’nin Ikinci Diinya Savasi’nda Suribachi Dagi’nda
yapilan bir mevzi kazanimini ardindan yapilan zafer gosterisindeki bayrak dikilis
hadisesini temsil etmektedir (Alexander, tarih yok) . Bayrak Tokyo’da ufak bir ada
olan Iwo Jima’da Amerikan bayragini diken bes deniz piyadesi ve bir gemicinin
bulundugu Deniz Piyade Savas Anit1 olarak bilinmektedir. Heykeltiras Felix Weihs de
Weldon tarafindan yapilmistir (Felix de Weldon, tarih yok). Amerika Birlesik
Devletleri'nin Virginia eyaletinin Arlington ilgesinde bulunan ulusal bir anittir. Anit,
1954 yilinda, 1775'ten beri Amerika Birlesik Devletleri'ni savunmak i¢in hayatlarini

feda eden tiim denizcilere adanmistir (Alexander, tarih yok) .

Yukaridaki tepki gorsellerindeki bayrak dikme hadisesinin daha ¢agcil bir
izdiiglimiine McDonald’s’1n Fransa instagram hesabinda rastlanmaktadir. Sekil 43°e
dikkatle bakildiginda bir astronotun aya McDonald’s bayragini diktigi goriilmektedir.
Bu McDonald’s’1n diinyanin 6tesinde evrene de agildigini apagik bir gostergesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 43: McAstronot (Fransa)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BuWkVKHBXPE/?igshid&=MDJmNzVkMjY=,

Erigim Tarihi:15.12.2022
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Ilgingtir, bu goérselin yiiklendigi mesaj bu kez yine kara mizah kabilinden
Miislimanlarin  kutsali Kabe’nin McDonaldlastirildigir bir baska viral imaj ile
kamuoyuna yansitilacaktir. Sekil 44’te goriilen bu viral, her ne kadar ¢ok agir bir tenkit
icerse ve bu haliyle internet ortamindan sildirilmeye calisilsa da mecraya mal olusu
bile bize McDonald’s’1in temsil ettigine inanilan kiiltiirel emperyalist yaklagim1 gozler

online getirmekten ¢cekinmemektedir.

Kaynak: http://indiacorporatewatch.blogspot.com/2005/1 1/whats-wrong-with-mcdonalds-
what-you.html, Erisim Tarihi: 15.12.2022

Calismamizda emperyalizmi c¢agristiracak ancak McDonald’s’in kendisinin
olusturdugu postlar arastirildiginda bir resim dikkat ¢gekmektedir. O da Sekil 45°te
goriilen ‘Sultan of Burgers’ (=Burgerlerin Krali) postudur. ‘En iyi hamburgeri
(6rnegin Burger King veya diger rakiplerimiz degil fakat) biz {iretiriz’ tarzinda bir
iddianin ileri siiriilmesinin 6tesinde McDonald’s’in Kiiresel Toplum’a gastronomisi
ile egemen oldugu Oviinciiniin alt1 ¢izilmektedir. Bu postun daha genis bir anlati
semiyolojisi i¢inde yorumlanabilecegi herhalde diisiiniilmiis olmalidir. Oyle ki, postu
manast itibariyle destekleyen bagka postlarin da devreye sokulusu manidar olmaktadir.
Ornegin, Sekil 46’da yerkiiremiz bir McDonald’s hamburgeri seklinde inkilap
edilmigtir. Tabiri caiz ise ‘dlemin krali benim’ diyen bir bakis a¢isini yerlestirmek
iizere yola ¢ikan bu iislubun bir bagka versiyonu da Sekil 46’de goriilmektedir. Burada
alem diinya bir hamburgerden ibarettir ya da biitlin alem bir hamburgerden goriildiigii
gibidir. Bir bagka deyisle, insan diinyaya hamburger perspektifinden bakmaktadir.
Sadece alem degil ama ayni zamanda adem de “Ne yersen osun” anlayisi
dogrultusunda hamburgere donmiistiir. Misir McDonald’s’in kullandig1 bir postta
kendini belli etmektedir. Sekil 47°de bir insan beyni i¢inde sigrayip, oynasan Altin
Kemer’in ‘M’si, ¢agimiz insaninin McDonald’s ve onun diinyas ile ne kadar igice
oldugunu gostermektedir. Altindaki yazilara goz gezdirildiginde yiyecegin akla

(dimaga), oradan da kalbe etki edisi sanki kaydedilmektedir.
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@ mcdonalds_india & Takip Et b

Qv ]

227 begenme

mcdonalds_india It's not the size of the person, it's
the size of hunger that chooses to savour the king of
burgers.

#instagood #foodgasm #maharajamac #tasty

#yummy #mcdonalds #doubledelight #scrumptious
#delicious

1 Temmuz 2016 - Gevirisine Bak

Sekil 45: McSultan (Hindistan)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BHT0oZVzAPeW/?igshid=MDJmNzVkMjY=,
Erisim Tarihi: 15.12.2022

mecdonaldsegypt @

S Qv o]

5.921 begenme

mcdonaldsegypt Bugiin Uluslararasi Burger Gunini
kutluyorum ve McDonald's'tan kimsenin ayirt
edemeyecedi hangi burger oldugunu sdyleyin??
#internationalburgerday

Sekil 46: McWorld (Misir)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CAuwvldFgn3/?igshid&=MDJmNzVkMjY=, Erisim
Tarihi: 15.12.2022

mcdonaldsegypt &

Sl 9 )Sain

S Qv ]
1.857 begenme

mcdonaldsegypt Canini sikan bir sey diisiiniiyorsun
ama McDonald's'tasin...

89 yorumun timiinii gér
2 Temmuz 2020 - Ashna Bak

Sekil 47: McBeyin (Misir)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CCJLGdDFiY Q/?igshid=MDJmNzVkMjY=, Erisim
Tarihi:15.12.2022
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............. 3 Ewim

Sekil 48: McDonald’s ve ¢okkiiltiirliiliik (Almanya)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CUj4nL FL. Duh/?igshid=MDJmNzVkM;jY %3D,

Erisim Tarihi: 15.12.2022

Beseri ve toplumsal farkliliklar1 ‘kaynastirma’ gibi bir agilimin gostergesidir
(Sekil 48), McDonald’s’in ‘A Taste for The World’ (Diinya i¢in Bir Lezzet)
kampanyasi (Sekil 49a-e), ilgili postlardan da goriilecegi sekilde McDonald’s burada
farkli gastro-kiiltiirlerin ‘McKozmopolitanizmi’ ¢ergevesinde birbirlerinden 6diing
receteler alinmasmi cesaretlendirmekte, tesvik etmektedir. Kisacasi, McDonald’s
kendi gastro-semiyolojisini liretmekte, mevcut terimleri kendi uygulamalari
cercevesinde kuramsallastirmaktadir. Yabanci dillerde yayinlanan bir postta ‘otantik’
Tiirk mutfagindan esinlenerek hamburger meniisiinii olusturdugunu miijdelemekte ve
bu ¢abasina “Bu (regete) McDonald’s’dir, ama bir par¢a da Tiirk’tiir!” demektedir!
Ayni gercevede degerlendirilebilecek bir bagka postta Arap asilli tiiketicilerine Fransiz

usulii hamburger yapmay1 6gretmektedir!
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Sekil 49b Sekil49c Sekil49d Sekil 49e
Kaynak: https://www.behance.net/gallery/10177759/McDonalds-Tastes-of-the-world-
(2012-2013), Erisim Tarihi: 15.12.2022

“Sevdigini ye” (Ing: Eat what you love) slogam (Sekil 50) onundur. Bu

kampanya sevdigini ye, baskalarinin sevdigini de ye, hatta onlar1 pisir” dercesine
gastro-barigin mutfak diplomasisini yapar gibidir. Bu a¢idan bakildiginda McDonald’s
kendi ailesini inga eder bir gayrettedir. Gastro-politikalar1 eger bu bir emperyalizm
tiirevi ise bizzat kendi ailesini ya da belki daha dogru bir ifade ile kendi uluslar asir1
cemaatini yaratmaya yoneliktir. Nitekim McDonald’s’in Miinih’teki reklam sefi,
Macca’nin lakabin1 da su sekilde ifade etmekten kaginmamistir: “The World’
Community Restaurant (Tiirkgesi: Diinya Cemaatinin Restoran1)” (Grefe, 1994, s.
163). Bir baska deyisle buna McDonald’s’in  ‘masterchef’i oldugu bir
McCommunitarianism denilebilir. S6z konusu stirecin arkeolojisinde metafizik gastro-
sembollerin yardimer ya da takviye edici unsurlar kabilinden varligi ¢alismamizin

bundan sonraki bolimiinde ele alinacaktir.
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miovin'it
EAT WHAT YOU LOVE

Sekil 50: McDonald’s’in ‘Eat What You Love’
Kaynak: https://www.behance.net/gallery/88325379/MCdonalds, Erisim Tarihi: 15.12.2022

2.5. Ozet

21. ylizyilin kiiresellesen diinyasinda en c¢ok goze carpan gelisim,
gozlemcilerin “gastro-mania” diyerek altini ¢izdikleri ¢ergevede cereyan etmekte olsa
gerektir. Gida, beslenme ve yemek olgular1 {izerine kurulan c¢ok katmanh
gastronomi(k) literatiir, kendine 6zgii soylem(ler)iyle bireysel/kolektif giindemimize -
birbirleriyle c¢elisen sorunsallar1 ve ag¢ilimlariyla- oturmustur. Diinya kamuoyu
acliktan, gida yoksunluguna, obeziteden gastro-turizme degin gastronomiyi

konusmaktadir.

Aslinda medeniyet tarihinde beslenme Kkiiltlirli, bugiinkii daha kapsaml
tanimiyla gastronomi her devirde uygarliklara kisilik/kimlik ve ruhunu veren en
onemli gostergelerin basinda gelmistir. Bu nedenle beseri ve sosyal bilimler kendi
disiplinlerinin 1s513iInda  bu olguyu akademik mercekleri altina almislardir.
Zamanimizda iletisim bilimleri yapisalcilik metodolojisinin 151831nda daha eklektik bir

yaklasimla bize “bir iletisim dili” olarak gastronomiyi tanitmaktadirlar.

Devletlerin gastro-meniileri gastro-siyaset/diplomasi ve emperyalizm seklinde
amag ve uygulamalarinin dogas1 geregi nitelendirilmeye baslanmistir. Baz1 uzmanlar,
cagimizin medeniyet(ler) catismasini “mutfak savaslari”na indirgerken; Kiiresel
Toplum’a fastfoodlagsma egemen olmustur. McDonald’s’mn bu siirecin lokomotifi
kabul edilmesiyle hamburger, 21. ylizy1l insanina artik yeni bir gastro-weltanschauung

(hayata bakis ag1si, hatta ontoloji) sunmaktadir.

McDonald’s’in gastrosofisi, ulusasirt bir giiclin kiiresel bir doniisiime nasil

onclilik edebilecegini gostermektedir. Bu baglamda alti ¢izilmesi gereken;
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McDonald’s’in marka iletisiminde ya da daha anlamli bir ifade ile gastro-

semiyotiginde Yeni Diinya Diizeni’nin metafiziksel dokusunun nasil islendigidir.
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3. MCDONALD’S’IN MARKA ILETiSIMINDE METAFIZiK
UNSURLARIN COZUMLENMESI

Bu bolimde McDonald’s’in marka iletisiminde kullandig1 metafiziksel
imgeler okunacaktir. Ilkin, bu okumanm saglikli olabilmesi igin arastirmada
basvurulacak yontem (ve/ya metololojik cerceve) ve biitiince lizerinde durulacaktir.
Tanimi, kavramlar1 ve kuramlar ile ‘Gostergebilim’ yaklagimi tanitilacaktir. Onu
takiben, arastirmanin dayandigi inceleme nesnelerinin Onbilgilendirme diizeyine
iliskin eldeki literatiir birikimi dogrultusunda degerlendirmeler yapilacaktir. Ikinci

olarak ise McDonald’s’1n segilen post(er)leri 1s1g1nda ¢oziimlemeler odaklanilacaktir.

Hatirlanacag: gibi ilk hipotezimiz; gastronominin 21. yiizyilda giderek artan
bir iletisim dili haline gelmesiydi. Buna bagli olarak ikinci hipotezimiz ise
McDonald’s’in  marka iletisiminde metafizik imgelerin artan bir yogunlukta
kullanilmasiydi. Son olarak merkezi konumda odaklanilan hipotez ise;
kiiresellesmenin bas aktorlerinden ve fastfoodlasmanin lokomotifi olarak kabul edilen
McDonald’s’in gastro-emperyalist yayilmaciliginda metafiziksel imgeler kullandig1
ve bunu kendisine bagimli bir McCemaat olusturmak ve McUygarlik tesis etmek i¢in

marka iletisiminde reklamlart aracilifiyla 6zellikle kullandigidir.
3.1. Yontem ve Biitiince

Tezin inceleme nesnesi imgeler ve sembollerle Oriintiilenmis olan marka
iletisimi  olunca yontem olarak Gostergebilim’i  kullanmanin  reklamlar
anlamlandirmada etkili bir secenek oldugu diisiiniilmiistiir. Gostergebilim kavramini
Avrupa dillerinde Semiotik ya da semiyoloji terimi karsilamaktadir. Bu tezde
Gostergebilim karsilig1 olarak semiyoloji terimi tizerinde karar kilinmigtir. Tiirk¢edeki
karsilig1 Gostergebilim olan semiyoloji s6zciigli Yunanca semeion (gdsterge) ve logia
(“kuram”, “s6z” anlamindaki logos’tan) kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir.
Gosterge ya da belirti, isaret anlamina gelen semeion, Helenik donemde hastalik
semptomu olarak kullanilmis, zaman igerisinde de teknik ve felsefi bir terim olarak

iletisim bilimlerinde kullanilmaya baslanmistir (Rifat, Gostergebilimin ABC'si, 2014,
s. 27).
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Biz de aynmi sekilde tezimiz igin segtigimiz biitiinceyi gostergebilimsel bir
yaklagimla ¢6ziimleme islemine tabi tutacagiz. Coziimleme islemini gergeklestirirken
yeglenecek se¢meci (eklektik) tutumun anlasilmasini kolaylastirmak i¢in, agagida
iletisim bilimlerinin sdylemi ile gostergebilimin tanimi, kullandig1 kavramlar ve
disiplinin iirettigi kuramlar hakkinda kisaca bilgi verilecektir. Ardindan biitiincenin
inceleme nesnelerine iliskin Onbilgi diizeyinde aciklamalara yer verilecek ve

coziimleme islemine gecilecektir.

3.1.1. Yontem olarak Gostergebilim: Tanim, Kavramlar, Kuramlar

Gostergebilimin merkezinde gosterge yer alir. Bir gdsterge, kendisinden baska
bir seye gdnderme yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir seydir. Varlig1
ise kullanicilarin onu gosterge olarak kabul etmesine baglidir. Gostergebilim,
gostergelerin  ve onlarin ¢alisma bi¢iminin arastirildigi  bilim dahdir diye

tanimlanmaktadir (Fiske, 2019, s. 122,123).

Tanimindan hareketle gostergebilimin tarih icerisindeki seyrine baktigimizda
Ingiliz filozof John Locke (1632-1704)’un bir denemesinde gostergeleri okuma
ogretisini semeiotike olarak adlandirildig1 goriilmektedir. Onu takiben Charles Sanders
Pierce (1839-1914) semiotic terimini kullanirken ayni donemlerde yasayan ve
dilbilimin babas1 olarak anilan Ferdinand de Saussure (1857-1913) semiologie terimini
tercih eder. Insanlarin gostergeler iizerinde diisiinmeye baslamasi cok eski caglara
dayanmiyordu. Gergeklik ve idealizm arasinda Eski Yunan’dan bugiine siiregelen
tartigma bizi Eflatun ve Aristoteles’e kadar geri gotiirmektedir. Eflatun algilarimizin
aklimiza degil, duyularimiza bagimli oldugunu savunur. Ona gore duyular yaniltici
oldugundan, hakiki gerceklige ancak akil yoluyla ulasilabilir. Eflatun’un gosterge
anlayisinda, kavram onceden verilmistir. Ogrencisi Aristoteles’e gore ise biz
algiladigimiz diinyaya aramizda anlasarak bir ad veriyorduk. Bu diislincenin altinda
diinyanin kendini her zaman her yerde benzer bir sekilde sundugu goriisii vardi.
Zihinsel kavramlar hep ayniydi. Simgeler tiim insanlar i¢in ortak olan kavramlara
dayaniyordu. Aristoteles’in gostergebilim agisindan 6nemli bir baska yaklasimi canli

cansiz her seyi siniflandirmaya ¢alismasiydi.

Islam alemi eski Yunan’dan devraldigi felsefi diisiince gelenegini kendi

kiiltiirel kodlarma uyarlamaya c¢alisirken semiyolojiye kayitsiz  kalmamustir.
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Hermendtik birikimi gelistirmis, bu cer¢evede ‘hikmet’in ilmini iiretmeye 6zel bir
gayret gostermistir. Asil dnemlisi, Islam’in belagata verdigi deger yazili literatiirde
ilm-i remiz, ilm-i beyan ve benzeri disiplinlerin olugmasma kaynaklik etmistir.
Miisliiman aydinlar edebiyat sahasinda, metafor, mecaz, tesbih gibi kelime oyunlarini
hayli beceriyle kullanmiglardir. Tasavvuf felsefisi ise celiskili gibi goziikse de kendi
sirlt anlayislart dogrultusunda hem askin hakikati ifade etmek i¢in, hem de bu kutsi
bilgileri avamdan gizlemek i¢in temsili diizlemde imge ve simgelerden
yararlanmislardir. Sufizm Islam mitolojisi ve sembolizminin doruk noktas: olarak

diistintilebilir (Yiicer, Temsiller, 2019).

Gostergebilimi irdelerken sembollerle bezenmis tasavvuf diinyasinin yetkin
temsilcilerinden Mevlana anilmalidir. Arastirmamizin sinirlarint korumak agisindan
ayrintilara girmemiz miimkiin degildir. Ancak su kadarini sdylemek gerekirse; arayis
hep aynidir: Hakikat, derin gerceklik. Eflatun’un mantik yoluyla ulasmaya c¢alistig
mutlak gercekligin izini siiren Mevlana hakikate ancak arinmis bir goniil goziiyle
varilabilecegi goriisiindedir. Islam’da gostergelerle ilgili bir baska hassas konu resim
yasagidir. Nedeni olarak ise gostergeyi temsil ettigi seyin ashi sanma tehlikesi
gosterilmektedir. Varligin gostergesi olan resim asil sanmilabilir diye bu konuya
temkinle yaklasilmaktadir (Akerson, 2019, s. 49-56). Tasvir sanatlarin1 geometrik
sekil iizerinden bi¢imlendirmeyi ve 6zellikle mimariyi Islam diisiincesinin derinligini

yansitan somut gosterge uzami olarak kullanmay1 yeglemislerdir.

Ote yandan Bat1 Avrupa’da Ortacag ve Ronesans doneminde 6zellikle dini
metinlerin i¢erdigi anlam katmanlari tizerinde durulmustur. Daha sonra dini olmayan
metinlerde de gostergeler ve temsil ettikleri sey arasindaki iliski incelenmistir.
Gostergebilim terimini kullanmasa da kiiltiirel orglitlenmelere semiyotik acgidan
yaklasan ilk filozof olarak amilan Italyan Giambattista Vico (1668-1744)’ya
deginmekte fayda vardir. Mitoloji, edebiyat, toplumsal kurumlar gibi bir¢ok kiiltiirel
dizenin gostergesel bir niteligi oldugunu kesfetmistir. Oyle ki Vico toplumlarin
tarihlerine, kiiltiirel dizgelerine bakilarak hem tanrisal 6ngoérii hem de insanin

kendisinin anlagilabilecegini kaydetmektedir (Akerson, 2019, s. 56-58).

Bir kuram olarak gostergebilim denilince akla oncelikli olarak gelen iki isim

Saussure ve Pierce’dir. Dilbilimci olan Saussure (1857—1913), bu konuda Pierce’dan

142



daha once tinlenmistir. Saussure dili, gostergelerden olusmus bir dizge olarak goriir.
[letisimin, gosterge dizgelerine dayandigini, alfabe, edebiyat, gemilerin haberlesme
yontemleri vb pek ¢ok dizgenin, gostergebilim catist altinda incelenmesi gerektigini
Ongoriir. Saussure’e gore her sey, zihnimizde bir kavramla baslar yani kavram
olmadan sozciik olusmaz. Kavram ve sozciigii bir kagidin birbirinden ayrilmayan iki
yiizii olarak betimler (Akerson, 2019, s. 59,60). Saussure dil sistemini ortak kurallari
olan “yap1” kavramiyla tanimlayarak yapisalciliginda temelini atar. Saussure’iin dilsel
gostergesi, gosteren ve gosterilen olmak iizere iki boyutlu bir yapidan olusur.
Zihnimizde olugan soyut kavram bir imge olan “gdsterilen” olarak betimlenirken, ses
zinciriyle ifade edilen sozciikk “gdsteren” olarak adlandirilir. Nesneler ve onlara
karsilik gelen sozciikler arasindaki iliskinin keyfi ve toplumsal bir uzlagma oldugunu

“nedensizlik ilkesi” dogrultusunda agiklar.

Saussure’ilin dil sistemini incelerken tarihsel ve kiiltiirel baglamindan bagimsiz
kapal1 bir yap1 olarak ele almasi onu yapisalci dilbilimin 6nciisii yaparken ayni1 konu
tarihsel ve kiiltiirel arka plan1 g6z ardi etmesi nedeniyle bazi diisilintirler tarafindan da
elestirilir (Glingor, 2018, s. 236,237). Yapisalc anlayista 6zne geri plandadir, 6nemli
olan anlam ytiklenmis olan yapilardir. Yapisalcilara gore gercegi lireten dilin yapisidir,
insan burada edilgendir. Levi-Strauss’a gore yapi insan aklinin kaliplarmin yani
diisiincelerin yapisidir. Anlamu iireten insan degil yapidir. Insan1 anlamak igin yapi

izerinde ¢oziimleme yapilmalidir (Glingdr, 2018, s. 248,249).

Pierce Amerika’da yetisen en biiyliik felsefecilerden biri olarak anilir.
Gostergebilimin kullaniminin dilbilim ve edebiyat disinda yasamin tiim alanlarina
yayillmasina Onciiliik eder. Pierce bilginin, diislinmenin hatta insanin 06ziinde
gostergesel oldugu goriisiindedir. Saussure gostergeyi kavram ve onu temsil eden
sozciik olarak iki diizlemli bir yap1 olarak goriirken Pierce, gostergeyi ii¢ diizlemli bir
yap1 olarak tamimlar. Buradaki {giincii husus; temsil edilen ile eden arasindaki
baglantiyr yorumlama stirecidir. Pierce insanin siirekli bir gostergelestirme siireci
icerinde oldugunu toplumun ge¢misinden geldigini soyler. Ona gore idealar yoktur,
diinya hakkinda bilgilerimiz toplumsal bir olgu olan gostergelestirebilmeye bagli olup
stirekli yenilenir. Gostergenin gosterge olabilmesi i¢in, aralarinda iletisim olan bir
topluluk tarafindan kabul edilmesi gerekir. Pierce’in gosterge sistemleri toplumsal ve

tarihsel kosullara gore degisiklik gosterebilecegi diisiincesiyle Saussure’den
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ayrismaktadir. Pierce’in gostergebilime getirdigi baska bir yenilik de gdstergeleri
tiirlerine gore siniflandirmasidir. Akerson, Saussure ve Pierce’in yaklagimlarindan
yola ¢ikarak kendi iginde bir biitiin olan gdstergebilimin bir bigimle icerigin ortaklasa
olusturdugu bir birim oldugunu kaydeder. Diinyayr anlamlandirmada

gostergelestirmenin 6nemini vurgular (Akerson, 2019, s. 61-67).

Modernizmin asilmasiyla birlikte modernizmdeki pozitivist bilimsel
geleneginin  yanina modernizm Oncesindeki metafizigin  glindeme  geldigi
goriilmektedir. Postmodern donem postyapisalct anlayisin dogmasmna da zemin
hazirlamigtir. Yapisalcilik i¢in anlam ve ger¢ek metnin i¢indeyken, postyapisalcilikta
metin ve okur iliskisi giindeme gelir. Dolayistyla okur degistikce anlam degistigi igin
burada nesnel gerceklik, mutlak dogrular ve pozitif mantik gegerliligi yitirir. Duragan
dilsel yapilarin yerini siirekli degisen, dinamik yapilar alir (Glingér, 2018, s. 250,251).
Tam da bu noktada yapisalcilik, postyapisalcilik ve Marksizimin kavsaginda duran

gostergebilimci Roland Barthes’tan bahsetmek yerinde olacaktir.

Gelistirdigi gostergebilim kuramiyla yapisalct ve elestirel gelenegi, hatta
postyapisalci anlayisi sentezler. Dili ideoloji ile bagdastirmasi, mitsel anlamlari ele
almasi, dili bir anlamlandirma ve anlam {iretimi siireci olarak gérmesi bu konudaki
gayretinin gostergesidir. Barthes yazar1 6nemsizlestirirken okuyucuyu merkeze koyar
ve metnin okundukca yeni anlamlar kazanarak ¢ogaldigini iddia eder. Bu bakis agisiyla
postyapisalcilara yaklasirken metnin bir yap1 oldugu goriisiiyle bir yaniyla yapisalci

3

anlayisin1 gosterir. Barthes ile One c¢ikan bir baska kavram da “yananlam”dir.
Yananlam ile kastettigi ise mitlerdir. Mythologies (1957) eserinde gostergelerin mitsel
anlamlan iizerinde durur. Cagdas Séylenler (1998) kitabinda kiiltiirel anlam tasiyan
gostergeler olarak mitleri inceler. Barthes’a gore mitler egemen ideolojinin amaglarina
hizmet eden iletisim sistemleridir (Glingdr, 2018, s. 253-255). Kiiresellesen diinyada
kapitalizmin giincel toplumsal mitler tirettigi Barthes’in da dikkatinden kagmamustir.
Oyle ki, yazilarinin pek ¢ogunda popiiler kiiltiiriin ekonomi odakl1 ideolojik mitlerine
egilmekten kendini alamaz (Cagdas Soylenler, Barthes). Yaylagiil’iin de vurguladig:
gibi “Kapitalist toplumdaki mitler egemen yapuyt dogallastirir ve mesrulastirir.

Insanlarin kimlerle dzdesleseceklerini ve nelere karsi ¢ikacaklarini belirler. Bu mitler

kitleleri bastan c¢ikarir ve birer taklitgciye donitistiiriir” (Yaylagiil, 2019, s. 123).
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Barthes’in sdyleminde mitlerin anlamlandirma siirecinde tiiketicilerin ya da

izleyicilerin de belirleyici islevleri vardir.

Gostergebilimin kurucular arasinda yer alan Litvanya asilli Algirdas Julien
Greimas (1917-1997) akademik hayata edebiyatci/dilci olarak girmis, Ronald Barthes
ile tanigtiktan sonra disipline ilgi duymaya baslamistir. Greimas daha o yillarda dahi
dilin yilizeysel yapisinin arkasinda anlamsal adeta ugsuz bucaksiz bir uzam
bulunduguna inanmisti. Arastirmalarini bu uzami kesfetmeye adayacakti. Disiplin ona
bakilirsa donuk ya da duragan degildi. ‘Anlambilim’ adini1 verdigi bu bilimsel kulvarin
kendine 6zgli, ilizerinde ¢alisildik¢a agilan mana tabakalari oldugunu savunuyordu.
Fenomenoloji ve yapisal antropoloji, Greimas’in siiregelen arastirmalarinda oncelikle
dayandig1 bilimsel zeminleri teskil ediyordu. 1958-1962 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
de ders veren Greimas, eserleriyle gostergebilim kuramina genis ufuklar agmistir
(Rifat, Acgiklamali Gostergebilim Sozligii: Kavramlar, Yontemler, Kuramcilar,

Okullar, 2013, s. 138). Akademik miras1 Paris Gostergebilim Okulu’dur.

Anlambilim baglig1 altinda tanimlanabilecek gostergebilimsel yaklasimi dogal
olarak Saussure’un dilbiliminden hareketle, ancak onu asan daha biitiinciil ve genel
diizleme koyar. Semiyotik bilimlerin kuramcilarinin bulgular1 {izerinde gezinir,
onlardan yararlanir. Ne var ki, Greimas i¢in 6nemli olan kavramsal ve bi¢cimsel agidan
bir ‘st dil’in varligidir. O, gostergeler dizgesindeki anlamlar1 degil sadece, ablamlarin
birbirlerine eklenis bi¢imlerini, daha dogrusu anlamlarin iiretim siireclerini ortaya
cikarmaya calisir ki, bu tezde ‘eyleyenler/islevler’ modelleri dogrultusunda

Greimas’in bu uyarisinin kismen de olsa dikkate alindig1 kaydedilebilir.

Umberto Eco (1932-2016) tezdeki inceleme nesnelerinin dogasi nedeniyle
bilimsel yaklasimindan yararlanacagimiz, kantitatif analizinden esinlenecegimiz
kuramcilar arasinda agirlikli olarak yer alacaktir. Eco’nun kendisine 6zgii anlatima,
Avrupa’daki gostergebilimsel modeller arasinda bagdastirici bir 6zellik tagir. Boylece
onun metodunu benimsemekle aslinda bircok gdstergebilimcinin birikimini
caligmanin genel kapsaminda biitiinlestirmis oluyoruz. Eco’nun yukarida bahsedilen
isimlerin cogunun kuramlarini arastirma {islubuna drnek aldig goriilmektedir. Ornekle
belirtmek gerekirse, Pierce’iin gostergeler kurami, Rus bigimcilerin yaklagima,

Barthes’in ¢agdas mitleri yorumlama sekli, Greimas’in anlati gostergebilimi, dil
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felsefecilerinin arastirmalar1, kitle iletisim araglarmin etkileri, cagdas plastik
sanatlarinin, miizigin ve edebiyatin ¢ogul anlamlar iceren yapilari, alimlama
estetigi/gostergebilimi bunlar arasinda sayilabilir (Rifat, Agiklamali Gostergebilim

Sozliigii: Kavramlar, Yontemler, Kuramcilar, Okullar, 2013, s. 97).

Entelektiiel seriiveni siirecinde Eco, bir yandan Italyan televizyon Kkiiltiir
programinda calisirken, bir yandan da Oncii sanata ulagsma ¢abasindaydi. Celiskili gibi
goriinen bu durumu ciddi bir sizofrenik olgu olarak tanimlamaktaydi. Akademik
girdaplarindaki zikzaklarina Frankfurt Okulu’nun géziinden bakildiginda; her ne kadar
Tanr1 ile Seytan’in kars1 karsiya kalmasi gibi goriinse de bu durum Eco i¢in zamanin
ruhunu yansitan, birbirini tamamlayan iki gercekligiydi. Jakobson ve Barthes’in ilk
yazilart Eco’nun i¢inde bulundugu ekol arayisini biraz daha aydinlatacakti. Ayni
gergekligin iki ylizii oldugunu gérmesini saglayan yontemi kesfetmesi onu Barthes’in
gectigi ana caddeye kavusturacakti (Rifat, Acgiklamali Gostergebilim Sozliigii:

Kavramlar, Yontemler, Kuramcilar, Okullar, 2013, s. 98).

Eco, adindan sik¢a bahsedilen A¢ik Yap:t eserinde edebiyat, miizik yapitlari ve
plastik sanat tiriinlerinin ¢ogul yoruma neden olan yetenegiyle var olduklarini iddia
eder. Sanat eserinin aslinda iiretim agisindan bitmis olmasina ragmen yoruma acik
oldugunu ama bu yorumlarin da eserin 6zgiinliik ve farkliligini1 degistiremeyecegini de
ekler. Dilsel metinlerin yorumlanmasini konu eden Lector in fabula eseri alimlama
gdstergebiliminin gelismesine katkida bulunur. Calismasinda ‘Ornek okur’ kavramini
ortaya koyan Eco, metni, ger¢eklesebilmek icin okurun isbirligini bekleyen “fembel
bir makine” olarak tanimlar. Bu 6rnek okur, yazarin sdylemedigi, sustugu ya da
ozellikle sOylemeyecegi veya tekrar etmekten kagindig, iistii kapali olarak gectigi
seylere yorumsal a¢idan katkida bulunur. Eco, Yorumlamanin Swrlar: isimli
kitabinda alimlama gostergebilimi ve yorumlama {izerine goriiglerini aktarir. Eco’ya
gore gostergebilim, gostergelerin ve yorumlama siireclerinin incelenmesidir. Bu
nedenle gostergebilim ve yorumbilim arasinda kuvvetli bir bag goriir (Rifat,
Agiklamali Gostergebilim Sozliigii: Kavramlar, Yontemler, Kuramcilar, Okullar,

2013, 5. 99,100).

Eco’nun diisiince evrenini kisaca Ozetledikten sonra kaydedilmesi gereken

konu onun mimari ve gostergebilim arasindaki ilintileri kuramsal olarak irdeleyen
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caligmalaridir. Eco’dan ¢ok daha 6nce W.R. Lethaby mimaride mistisizm ve mitler
tizerinde durmustur. 1892°de yayinladigi bu g¢aligmanin gostergebilim ve mimari
konusunda 6nciil bir yapit oldugundan bahsedilebilir (Lethaby, 1892). Burada yazar
“mimarhigin makrokozmosun bir yansimasi oldugunu ve gergek-diinya mimarisinin
sembolizminin hikdyelerde, mitlerde ve folklorda betimlendigini aktarmistir”
(Lethaby, 1892, 5.19,20). Eco onun izinden giderek bir gostergebilim dili olarak
mimaride metafiziksel imgelere deginmektedir. Tezin Orneklemi kapsamindaki
metafiziksel imgelerin biiylik bir kisminin mimari olmasindan hareketle Eco’nun
gostergebilime gostermis oldugu mimari ve mimariye gostergebilimsel yaklagimi
tizerinde durmak 6nem arz etmektedir. Mimarliga gostergebilimin merceginden bakan
Eco, mimari gostergelerin kavramsal yapisinin islevlerle baglantili olmasindan
hareketle islevlere iletisim agisindan da bakarak yeni tanimlar getirir (Eco, 2019, s.

13,14).

Disipline Eco’nun en belirgin katkilarindan biri de gereglere yonelik 6zgiin
degerlendirmeleridir. Gerecin islevi harekete gecirdigini sdylemenin bile onun
iletisimsel bir islev tasidiginin gostergesi oldugunu savunur. Bu durumda yemek
yemek icin kullanilan kasik ergonomik yapisiyla sulu yemekleri dokmemeyi
saglamakla kalmayip yemek yerken belli kurallara ve torelere uyuldugunun da
aktarimim yapmaktadir. iletisimsel olarak verdigi mesaj elle yemekten daha farklidur.
Eco’nun bigim, islev ve islevin iletisimsel mesaji1 {izerine inceledigi bir bagska drnek
mimari bir yapt olan magaradir. I¢-mekan ilkesinin uzami olarak betimledigi
magaranin, insanlarda rahim-i¢i 6zlemleri, korunma duygularini uyandirdigini belirtir.
Yagmurdan, firtinadan ve elverissiz dis-mekan kosullarindan etkilenen insan zamanla
magara siginmay1 0grenecektir. Ve artik magaray1 kullanmasa bile magara imgesi
onda ‘korunma gereksinimini’ uyandiracaktir (Eco, 2019, s. 19,20). Tipki merdivenin
bicimsel yapisiyla insan1 yukari ¢ikmak, tirmanmak i¢in uyarmasi gibi. Bir baska yap1
elemani olan kubbenin verdigi i¢-mekan duygusu ve korunma mesaj1 da yine insanla

kurdugu iletisimin sonucudur (Eco, 2019, s. 21,22).

Eco’ya gore, mimari gosterge bir gdsteren icerir ve bu gosterenin gosterileni,
gdsterenin ayn1 zamanda islevidir. Iletisim agisindan kullanim nesnesi bir gostergedir
ve bu gostergenin insanlarin iizerinde uzlastig1 bir diizanlami vardir. Ayni1 zamanda

mimari yapinin bi¢imi, yapisi, sayist ve sahip oldugu 6zellikler mimarin ¢alismasinda
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etkili olan kapsayici ideolojiye de yanamlam bazinda géndermeler yapar. Ornegin
kemer, diizanlam ekseninde ‘tasiyict’ bir isleve gonderme yapar. Fakat icerdigi
motifler, tasarimi, cagristirdiklart ve altindaki ideoloji ile kendine 6zgii manalar
yananlamlar tasir. Boylece kemer, yananlam itibariyle tasiyicilik islevinin cesitli
yorumlarina gonderme yaparak simgesel islevler edinir (Eco, 2019, s. 27-29). Eco
iletisim terminolojisinde yer alan “bi¢im islevi izler” kuralint da vurgular. Ona gore
nesnenin bi¢iminin islevi miimkiin kilmasi degildir; bu isleve bi¢imin islevi
gerceklestirmek icin en uygun hareketleri saglayacak kadar isleve net gondermeler

yapmalidir (Eco, 2019, s. 30).

Coziimleme modeli kurgulama arayisinda 6rnekseyecegimiz bir baska kuramci
Danimarkali Dilbilimci Hjemslev(1899-1965)’dir. Hjemslev’in Esbicimli gdsterge
cozlimlemesi ile ¢izelgelerimizin ingasinda 6nemli rol oynayacaktir. Bu baglamda
Hjemslev’in Anlamlama Gostergebilimi’nin lizerinde durmak gerekir. Bu yaklagimda
gosteren ve gosterilen arasindaki iligki ile ilgilenilmez. Hjemslev Saussure’iin iki
diizlemde ele aldig1 gostergeyi kendi iginde esbicimci bir yaklagimla kesitler.
Saussure’iin birgok kavramini yorumlayip déniistiiriir. Ozellikle gdsteren/gdsterilen
ikilisini ve bi¢im/t6z karsitligini yeniden diizenler. Bu diizenlemeye gore, dilin ses
diizlemine anlatim, anlam diizlemine de igerik adin1 verir. Ayrica her iki diizlemde de
birimlerin bigim ve tdziinii birbirinden ayirir. Iki diizlem dért boyut {izerinde durur:
Anlatimin tézii ve anlatimin bi¢imi; igerigin tozii ve icerigin bicimi. Getirdigi bu yeni
yaklagim dilbilim ve gostergebilimi derinlestiren ve zenginlestiren 6nemli yontemsel
bir belirleme olarak kaydedilir (Rifat, A¢iklamali Gostergebilim Sozligii: Kavramlar,
Yontemler, Kuramcilar, Okullar, 2013, s. 147,148). Inceleme konusu olarak da
icerigin bigimini ele alir. GOstergebilim iizerine ¢alismis olan Barthes ve bir ¢ok
kuramci gibi gostergenin iki farkli degeri olan diizanlam ve yananlam kavramlarinin
iizerinde durur. Hjemslev’e gore bir konusmacinin sozleri belli bir anlam tasirken
(dlizanlam), konusma bi¢imi geldigi yorenin gostergesi (yananlam) olabilir. Bu
bilgiler 1s181nda ¢oéziimleme bdliimiinde Hjemslev’in iki diizlem ve dort basamakl
modelinden de yararlanilacaktir (Camdereli, Reklamin Gorme Dedigi, 2013, s.

124,125,270,271).

Toparlayacak olursak, inceleme nesnesini olusturan gostergeler, se¢meci bir

tutumla betimsel, acimlayici ve metafiziksel diizeylerde c¢oziimleme isleminden
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gegirilecek, sonunda biitlinciil bir anlamlama diizeyine erisilecektir. Gostergelerin
anlamlama diizeyinde ortaya ¢ikan anlamsal yapilar, Hjemslev modelinden hareketle
gorsellestirilecektir. Bu yapilmakla dilsel c¢oziimleme diizeylerinde erisilen
anlamsallik gorsel bir harita esliginde de okunma imkéani bulacaktir. Ayrica, dort
diizeyli ¢oziimleme islemlerinin yetkin bir bicimde ger¢eklestirmek igin,
coziimlenecek gostergeler tamimsal, sanatsal, mimari ©6n bilgilendirmelere

yaslanacaktir.

3.1.2. Arastirmanin Biitiincesi ve Inceleme Nesneleri

Yapisalcilig1 Barthes edebiyat ve reklama, Levi-Strauss antropolojiye tasirken,
Umberto Eco gostergebilimi mimari, kullanim nesneleri ve reklam uzamlarina kadar
genigletmisti. Gostergebilimi medya alanina tasinmasini kaginilmaz kilan ise
1950’lerden itibaren iletisimde yasanan hizli gelisimdi. Reklamlar, televizyon dizileri
ve kanallarin sayis1 hizla arttyordu. Akerson “reklam araciligiyla dis diinyada pek de
karsiligi olmayan ama, ekonomiyi tesvik etme agisindan yararl olan gereksinim ve

istekler yaratildigi, insanlarin simirsiz ve yapay gostergeler dlemine sokuldugu

soylendi” diyordu (Akerson, 2019, s. 68).

Ikinci Diinya Savasindaki propagandalar kitle iletisim araglarmin algl
yonetiminde ne denli giiclii oldugunu gostermisti. Insanlara medya araciligiyla
dayatilan/aktarilan belli bir diinya goriisii, hayat tarzi, tiiketim furyasi gostergebilime
olan ihtiyac1 tetikleyen 6nemli sorunsallar arasindaydi. Gostergebilimciler tam da bu
noktada insanlar1 uyarmay1 misyon edinmisti denilebilir. 20. ylizyilin ikinci yarisinda
tilketim giderek daha da yiikselen ve tesvik edilen bir trend haline gelmisti. Tiiketim
cagiin en etkin araci olan medyanin 6nemi de gittikge artmaktaydi. Reklam sektorii
bir yandan satilmasi istenen iiriin ve hizmetleri insanlarin kendilerini
ozdeslestirecekleri hikayelerle sunarak sanal gereksinimlerin yaratirken diger yandan
insanlarin sahip olduklariyla deger kazandiklari diinyanin da mimarisini insa
ediyorlardi (Akerson, 2019, s. 73,74). Gilingér de bu goriisii desteklercesine kitle
iletisim araglarinin kurmaca diinyasinin gostergebilimin olanaklarindan faydalanarak

kurulduguna isaret ediyordu (Giingér, 2018, s. 224).

Reklam ve Halkla Iliskiler disiplinin ahkamina gére markalar insanlarin

zihninde bir anlama sahip olmak isterler. Konumlandirma stratejilerine uygun olarak
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hedefledikleri anlami1 imgelerle insa ederler. Reklamlarinda kurmak istedikleri marka
imajina uygun olarak gdstergelerini kullanirlar. Bu nedenle gostergebilim reklamlarin
anlamlandirilmasinda etkin bir metottur. Giinlimiizde c¢esitli mecralardaki reklam
iletilerini gostergebilimsel analizle okuma konusunda giderek artan bir literatiir

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismada, McDonald’s’in reklam iletileri gostergebilimsel yontemin
coziimleme ¢ercevesi 1s1¢inda mercek altina alinacaktir. Arastirma modeli olarak
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Bu baglamda, Barthes’in
yananlam ve mit yaklagimi, Hjemslev’in dilsel ¢oziimleme i¢in gelistirdigi esbisimci
yaklasimi ve Greimas’in “destekleyen, engelleyen” kavramlarindan, iletilerin icermis
oldugu yapisal unsurlar dolayisiyla Umberto Eco’nun mimari yaklasimindan

faydalanilarak se¢meci (eklektik) bir metodoloji olusturulmustur.

Eco’nun Mimarlik Gostergebilimi ¢aligmast hem mimarinin bir gdsterge olarak
okunmasinda ufuk agic1 bir kaynak hem de s6z konusu mimari d6gelerdeki metafiziksel
imgeleri okumada fevkalade yardimci bir kilavuz olarak bu arastirmamiza 1sik
tutmustur. Eco’nun sdzkonusu arastirmada drnek olarak isledigi siitun gostergesi bu
incelemenin esinlendigi en kapsamli kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle
aragtirmamizda szitun olgusunu Ornek kabul ederek McDonald’s’in postlarindaki
mimari ogeler arasinda kemer, revak, eyvan, kapi, kubbe, kandil, merdiven ve yol
olgular1 irdelenecektir. Secilmis poster ve instagram postlarinin ¢éziimlenmesinden
once her bir mimari unsurun metafiziksel derinligi, tasidigi imgeler ve simgeler
hakkinda Onbilgi diizeyinde agiklamalar basta kiiltiirel antropoloji olmak {iizere
disiplinler arast ¢aligmalarin yardimiyla takdim edilecektir. Bu metotla, postlarin
cozlimlenmesinin daha anlasilabilir kilinabilecegi diistiniilmektedir. Eco mimariyi
sanatla icice addettiginden dolayr asagida sanatsal baglamda da bir 6n bilginin
verilmesi zorunlu hale gelmektedir. On bilgi verilme siirecleri McDonald’s’n Altin

Kemer logosuyla baslayip icerdigi estetiksel dgelerle siirdiiriilecektir.

Incelenecek olan malzememiz 2017-2022 yillar1 arasinda McDonald’s’1n
‘yaratici reklam’ betimlemesi ile dijital medyada haber ve viral olmus olan posterler
ve McDonald’s’1n resmi instagram sayfasinda tekrarlanan metafiziksel imgeleri iceren

postlar ile sinirlandirilmistir. Bu postlar ve posterler dijital uzamda diinya ¢apinda tiim
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McDonald’s’in marka iletigimini 6ne ¢ikaran 500’e yakin reklam iletisi {izerinden
secilmistir. McDonald’s’in Finlandiya, Liibnan, Kuveyt, Pakistan, Riyad instagram
sayfalarindan 5 adet post, ‘yaratici reklamlar’ kategorisinde dijital platformda
Avrupa’da, ingiltere, Almanya ve Katar’da haber ve viral olan 4 adet poster analiz
edilecektir. Aragtirmanin amacina uygun olarak metafiziksel imgeleri igeren ve
dizgeleri itibariyle kendini, i¢indeki belli sembolleri tekrar eden dolayistyla bizi bir

genellemeye ulastirabilecek olan reklamlar secilmistir.

Sunu da eklemek gerekirse, postlarin ¢oéziimlenmesi siirecinde Eco’nun
yaklagimindan hareket edilmekle birlikte s6z konusu ¢oziimleme diizeylerine
eklemeler yapilmistir. Dolayisiyla gostergelerin 6nce diizanlamlar1 okunacaktir, daha
sonra fiziksel yananlamlar baslig1 altinda bicimsel ve fiziksel yananlamlar1 ortaya
koyulacaktir. Onu takip eden siitunda ise metafiziksel yananlamlar1 kaydedilecektir.
Metafiziksel ¢ikarsamadan sonra reklamin mitolojisi irdelenerek mitsel gondergesi

kesfedilecektir.

Inceleme  nesnelerinden  instagram  postlarimin  ortak  dgelerinin
icerikbirimlerinin diizanlamlari, bicimsel ve islevsel yananlamlari, metafiziksel

gondergeleri boyutlar1 asagidaki tabloda gdsterilmistir:

Cizelge 1: Instagram ikonlarmin goéndergeleri

Icerikbirim Diizanlam | Bicimsel | Islevsel | Metafiziksel
‘Kalp ‘Kalp’ ‘Begeni’ ‘Kalpten
‘Kalp ikonu’ seklinde begenme’
buton’
‘Samimi onay’
_ ‘Konusma Balonu ‘Konugma |‘Konusma| ‘Yorum ‘Ifade
= ikonu’ balonu balonu’ | yapabilme ozgurligii’
E seklinde ’
= buton' ‘Duygusal
§ tepki’
B Ugak ikonu ‘Paylagim | ‘Kagittan ‘Ileti ‘Mekansiz
g butonu’ ucak’ paylasimrt’ paylagim’
=
‘Aninda
paylagim’
‘Hizl
paylagim’
‘Iliski kurma’
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3.1.2.1. Tanimsal On Bilgi: Logo; Altin Kemer

Metafizik imgeler baglaminda postlarin ¢oziimlenmesine ilkin McDonald’s’in
tanimlayict islev goren logosunu olusturan Altin Kemer’den baslanmalidir. Burada
once salt logo olarak Altin Kemer iizerinde durulacak, asagida secilen postlar i¢inde

Altin Kemer’in baskin oldugu gorsel, tiim gdstergeleriyle ele alinacaktir.

Logo bir markanin kurumsal kimligini olusturan en Onemli tasarim
unsurlarindan biridir. Markay1 rakiplerinden ayristiran temel gostergelerin basinda
gelir. Amblem ve logolar, firma ve markalar1 temsil eden, onlarin 6zelliklerini
yansitan, anlam yiiklii semiyotik olarak dizayn edilmis semboller ya da bi¢imlerdir
(Topgu, 2017, s. 161). Genel olarak logolar, bir modeli veya markay1 digerinden
ayiran sembollerdir. Tiiketicinin zihninde belirli bir markay1 uyandirma iglevi goriirler
ve genellikle agikc¢a tanmirlar. Bir grafik sembolii olarak logo, bir sirketin gergek
degerlerini somutlastirir. Tiiketiciler marka isimlerine bakmak yerine, gorsel
kisayollar olarak kurumsal logolara alisirlar, agina olurlar. Logolar, 6zellikle temel bir
tanimlama yoOntemini ve bir sirketin sozlii ve gorsel tanitim taktiklerinin ¢ok onemli
bir tasvirini temsil eder (Cowin & Matusitz, 2016, s. 22,23). Logo zamanla marka ile
biitiinlesir ve uzun vadede sadece logoyu gérmek markanin hatirlanmasini saglar. Oyle
ki bazen sadece renk kodlarin1 ve logonun bir kesitini gérmek bile markanin, onun
{irlin ve hizmetlerinin cagristirlmas1 icin yeterlidir. Igerisine islenmis tasarim
kodlartyla adeta kiyafetini giyinmis, tarzi ve mizact olan bir insan gibi ¢ikar
tilketicilerin karsisina. Bir insanin kiyafetinden, kullandigi renklerden nasil tarzini
okuyorsak, burada da ayni sey gegerlidir. Samimi mi mesafeli mi, resmi mi sakaci mu,
cesur mu temkinli mi, coskulu mu sakin mi hatta pop miizik mi dinler klasik miizik
mi; bunlarin hepsine cevap verir kurdugu sozsiiz iletisim ile. Logo, markanin tasarim

kodlartyla konusan en goriiniir temsilcisidir.

McDonald’s kendine logo olarak kirmizi zemin {izerine altin sarisindan kemere
benzeyen bir ‘M’ harfini segmistir. Bu ‘M’ harfine ‘Altin Kemer’ adin1 takmis, dyle
lanse ve kabul ettirmistir. McDonald’s’in reklamsal iletisimi mercek altina
alindiginda, ‘Altin Kemer’ sadece McDonald’s’in marka kimliginin bir pargasi olan
logosundaki ‘M’ harfini olusturmamakta, ayn1 zamanda magazalarin mimarisinde,

markanin reklamlarinda ve iletisimin her uzaminda yer alan 6nemli bir tasarim unsuru
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olarak one ¢ikmaktadir. “Altin kemerler” amblemi, basarili bir logonun bir sirketin
gergek degerlerini yansittigi fikrini 6rneklemektedir. Ancak, bir logonun gelistirilmesi

uzun zaman alir ve dogasi geregi "evrimseldir" (Cowin & Matusitz, 2016, s. 21).

McDonald’s’in  logosunun 1940’tan bugiline olan degisimi Sekil 51°de
gorlilmektedir. 1953°e kadar logoda kemer imgesi goriilmemektedir. Amerikali is
insan1 Ray Kroc’un, 1954’te firmaya ABD’de milli bayilik aracisi olarak katilmasiyla
McDonald’s’1 diinyanin 6nde gelen fast food zincirine doniistiirme siirecinde Ray
kroc’un ‘Altin Kemer’ imgesinin insasindaki idraki, amaci, hayali, ‘The Founder
(Hancock 2016)’ filminde ¢ok acik bir sekilde belirtilmekteydi. Nitekim, bu calismada
yukarida kaydedilmistir. Oysa ki Kroc’dan once, yani 1968’den once logo, iki ayri
Kemer ve onu c¢apraz sekilde kesen bir ¢ubuktan olusuyordu. 1968’de iizerinde
McDonald’s yazisi ile birlikte kurumsal kimlikte yerini almisti. 1993 itibariyle ise
diinyada son derece iinlenen marka artik sadece ‘M’ harfinin —Altin Kemer’in-

kurumsal iletisimde kullanilmasini yeterli gérmiistii.

Sekil 51: McDonald’s’ i Logo Degisimi
Kaynak:
https://tr.pinterest.com/pin/100697741657578293/

McDonald’s’in  logosunun 1940’tan bugiine olan degisimi Sekil 51°te
gorlilmektedir. 1953°e kadar logoda kemer imgesi goriilmemektedir. Amerikali is
adami1 Ray Kroc’un, 1954°te firmaya ABD’de milli bayilik aracis1 olarak katilmasiyla
McDonald’s’1 diinyanin 6nde gelen fast food zincirine doniistiirme siirecinde Ray
Kroc’un “Altin Kemer” imgesinin insasindaki idraki, amaci, hayali “The Founder”

(Hancock, 2016) filminde ¢ok net bir sekilde belirtilmektedir. 1968’den 6nce logo, iki
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ayr1 kemer ve onu ¢apraz sekilde kesen bir cubuktan olusuyordu. 1968’de iizerinde
McDonald’s yazisi ile birlikte kurumsal kimlikte yerini almisti. 1993 itibariyle ise
diinyada son derece ilinlenen marka artik sadece “M” harfinin (4/tin Kemer’in)
kurumsal iletisimde kullanilmasini yeterli gdrmiistii. Logonun degisimi géz oniine
alindiginda ilk giinden bugiine gelis ¢izgisi igerisinde logo sadece yazidan olusan bir
tasarima sahipken giderek belirginlesen ve sadelesen bir Altin Kemer’in sekilsel

olarak one ¢iktig1, estetiklestirilip vurucu hale getirildigi goriilmektedir.

Calismamiz agisindan 6nemli olan bu ‘M’ harfine 6nce Ray Kroc’un, sonra
McDonald’s’in reklam kurmaylarinin yiikledigi anlamlar ve tabii ki bunlar1 yansitan
imgelerdir. Altin Kemer’in kolektif hafizada insanlara hangi duygu, diisiince ve
kavramlar1 ¢agristirdigi hem agagida hem de postlarin okunmasinda agiga ¢ikacaktir.
Ne var ki, burada genel baglamda logonun renk ve harf olmak {iizere iki 6zelligi

uzerinde durulacaktir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan en 6nemli s6zsiiz kodlardan biri renktir.
Renk 15181n cisimlerin iizerine yansimasiyla goziin algiladigt duyum olarak
tanimlanmaktadir. Renklerin algilarimizi yonlendirmede, insan davranis ve fizyolojisi
tizerindeki etkileri bilinmektedir. Bu etkinin giiciinden markalar pazarlama iletisimi
caligmalarinda siklikla faydalanmaktadir. Logodan ambalajlara, reklamlardan
markanin maskotunun kiyafetine kadar bilingli bir sekilde her detay markanin se¢ilmis
renklerine 0zenle boyanir. Marka kullandigi renk kodlariyla da hedef kitlesinin
zihninde konumlanir. Oyle ki bir siire sonra ¢ok taninmis markalarin sadece renklerini
gérmemiz bile o markayr tanimak icin yeterli olur. Renklerin tasidigi anlamlar
kiiltirden kiiltiire degisiklik gostermektedir. O nedenle hedef kitlenin renklere
yiiklemis oldugu anlamlar1 ve toplumsal tecriibelerini bilmek kritik 6nem tasir.
Nitekim bu konuda renklerin bilimsel, sanatsal ve metafiziksel gondergelerine iliskin

cok genis bir literatiir karsimiza ¢ikmaktadir (Gag, 2019).

Renklerin insan davranislarini etkiledigi hatta fizyolojisini degistirdigi ¢esitli
deneylerle ortaya koyulmustur. Kirmiz1 radyasyonun maviye gore epilepsi ndbetini
daha cok davet ettigi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Akkin, Egrilmez, & Afrashi,

’

2001, s. 277). “Renklerin Insan Davranis ve Fizyolojisine Etkileri” makalesinde

doganin bize renklerle karar vermemizi Ogrettiginden bahsedilir. Bunun en etkin
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orneklerinden biri olarak da M&M markasinin ¢ikarmis oldugu mavi drajeleri verir.
Kisa bir siire sonra iiretimden kaldirilir ¢iinkii miisteri tarafindan 6nyargi ile karsilanir.
Mavi dogal bir gida rengi olmadigindan istah kapatici bir renktir. Oyle ki kilo vermek
isteyen insanlara mavi tabakta yemek yemeleri 6nerilir. Dogaya bakildiginda mavi bir
sebze, et ya da yiyecek bulunmamaktadir. Bu nedenle insanlarin kolektif bilinci,
deneyimleri ve istah merkezleri mavi bir gidaya kars1 pek toleransh degildir. Yine
trankilizan etkisi olan pembenin hapishanelerdeki saldirgan mahkumlari
sakinlestirmede kullanildig: ifade edilir. Kirmiz1 tonlarinda olan bir odanin mavi bir
odadan daha sicak hissedilmesi de rengin insanin fizyolojisi ilizerindeki etkisinin

gostergelerindendir (Akkin, Egrilmez, & Afrashi, 2001, s. 278,279).

Son doénemin isminden en ¢ok sz edilen filozoflarindan ressam Kandinsky
renklerin ruhsallig1 tizerinde durur. Ona gore her renk metafiziksel gondergede farkl
bir ruhsal titresimi beraberinde getirir. Kandinsky bize renklerin sadece derinlemesine
gorlinmesinin 6tesinde koklanabilecegini de hatirlatir (Kandinsky, 2022, s. 61-104).
Onun renkbilimin teorisi ve formu {izerine yapmis oldugu saptamalardan hareketle
McDonald’s’1n logosunu ele almak yerinde olacaktir. McDonald’s’in logosu, kirmizi
zemin lizerine altin sarisi1 islenmis bir ‘M’ harfini icermektedir. Kandinsky kirmizi bir
gdkyliziiniin, giin batig1 veya yangin ¢agristirdigini soyler. Ona gore kirmizi diinyevi
olan1 temsil ederken, mavi goksel olan1 temsil eder (Samur, 2019, s. 54). Bu baglamda
kirmiz1 atesin, dolayisiyla da “‘atesbazlik” mesleginin atesinin gostergesi olarak

okunabilir.

Kirmiz1 renk {izerine yapilan diger ¢aligsmalarda rakipleri arasinda 6ne ¢ikmak
isteyen markalarin kirmizi rengi tercih ettigi kaydedilmektedir. Kirmiz1 genellikle
adrenalini, heyecani, neseyi, giicii, cliretakarligi, aski, hirsi, tutkuyu hatta bazen kan
ve Ofkeyi temsil eden meydan okuyan iddiali bir renktir. Kirmizinin sicak satisi
saglamasi, mutlulugu temsil etmesi ve istah1 agmasi diinyadaki FMCG (Fast Moving
Consumer Goods) markalarinin tercih nedeni olarak gdsterilmektedir. “Renklerin

Reklam Algisi Uzerindeki Etkisi: 2012 Kirmizi Reklam Odiilleri” makalesinde

McDonald’s’1n renklerinin sar1 ve kirmizi olmasinin sebebinin insan beyninde bu iki
rengin en fazla igtah agan renkler oldugu belirtilmektedir (Ceken & Yildiz, 2015, s.
131,137). Spektrumun en enerjik rengi olan kirmizinin olumsuz diisiinceleri savdigina

inanilir. Bu nedenle Iskogya’da burkulmalari sarmak igin kirmizi yiin kumas kullanilir.
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Irlanda da bogaz agrisinin tedavisinde, Makedonya’da ise ates diisiirmek icin tercih
edilir. Cin’de ise yine kirmizi renk olan yakut taginin yasami uzattig1 inanci yaygindir

(Akkin, Egrilmez, & Afrashi, 2001, s. 275).

McDonald’s’in 6ne ¢ikan diger rengi ise ‘Altin Kemeri’nin rengi olan altin
sarisidir. Bu rengi McDonald’s’in altin rengi patates kizartmasindan aldigi da bazi
kaynaklarda belirtilmektedir. Sar1 renk, 1518a en yakin olan renktir. Is1gin beyaz bir
ylizeye en zayif sekilde yansimasiyla olusur. Sarinin sicaklik ve huzur verici etkisinden
sanatgilar resimlerinde parlaklik ve carpicilik uyandirmak i¢in faydalanir (Samur,
2019, s. 68). Sar1 rengi neseli ve duygusal olarak tanimlayan Franz Marc, acikligin,
durulugun dogasini tastyan bu rengin, parlak canli ve dikkat ¢ekici 6zelligini eserlerine
yansitir (Samur, 2019, s. 70). Altin ile 6zdeslesen sar1 renk altinin 6zelliklerinden
dolay1 bilgelik, san-s6hret, metanet, dayaniklilik, kararlilik ve glivenle iliskilendirilir.
Sakaci ve yaratici bir mizaci oldugu da sdylenmektedir (Akkin, Egrilmez, & Afrashi,
2001, s. 275). Misir’da hakim renk olarak 6ne ¢ikar. Firavun 4. Amenofhis’in 14.
yiizyilda tek tanrili dini getirdiginden giinesi segmesi de bu hakim rengin sembolik
anlamini kuvvetlendirir. Isik, glines, zenginlik ve ihtisamin rengi olan altin saris1 tarih
boyunca sanatta, tapinaklarda, saraylarda ve ruhban sinifin giysilerinde 6énemli bir yer

tutar (Samur, 2019, s. 61).

Bizans resim sanatinda da basli bagina tablolarin bir teblig gorevi oldugu ifade
edilir. Bu yolla dini konularda halk: bilgilendirme ve yonlendirmek amaglanir. Altin
yaldizli rengin bu tebligdeki temsili ise kutsalliktir. Kendisi kutsalin, zenginligin,
ihtisamin rengidir. Objeler {iizerinde kullanildiginda altin sarisinin  kutsallig
vurguladigr belirtir; bu baglamda McDonald’s’in Altin Kemer’i de altin yaldiz ile
kutsanmistir denilebilir. Ronesans’ta ise sar1 renk, Tanri’nin 15181 olarak betimlenir.
Sar1 rengin tonu degistikce mizaci da degisir. Ornegin Okre sar1 151ks1zl181, siipheyi ve
giivensizligi ifade ettigi icin Holbein’in ‘Son Aksam Yemegi’'nde Yahuda okre sari
renkli giysiler i¢inde gosterildigi sOylenir (Samur, 2019, s. 62). Literatiirde sarinin
gegiciligi simgeledigine ve bu 6zelliginden dolayr miisteri yogunlugu yasanan fast
food tarzi1 restoranlarda sar1 renk tercihine de deginilmektedir (Yilmaz & Erden, 2017,

5. 267).
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McDonald’s’1n ana renk kodlarina bakildiginda sar1 ve kirmizinin birlikteligi
goriilmektedir. Unlii Alman sair Goethe tarafindan hem kirmizi hem de sar1 renklerin
pozitif renkler oldugu 6ne siiriilmiistiir. Goethe, kirmiz1 ve sarty1 mutluluk, nese ve
iyimserlik olarak degerlendirdigi kaydedilir (Cowin & Matusitz, 2016, s. 29). Bu da

McDonald’s’in marka iletisiminde sundugu mutluluk vaadini pekistirmektedir.

Renkbirimden yazibirime doniildiigiinde burada Altin Kemer’in McDonald’s
kelimesinin tiim harflerini degil, sadece ‘M’ harfini 6ne c¢ikardiginin gerekgesi
tizerinde durulmalidir. Bilindigi gibi kiiltlirel antropolojinin mistik damarinda her
uygarligin harfler iizerine ¢ok genis bir imgesel literatiiriiniin varligindan bahsetmek
miimkiindiir. Islam inancinda ise ‘ilm-i hurifat’ ya da ‘Hurufilik’ bir yandan mesru
goriilen temalari, diger yandan da esoterizmi yansitan gizli ilimleriyle ici¢e olusu
nedeniyle pek de bazi dindar gevrelerce hos bakilmayan yénleri igerir (Oztiirk, 1987).
Calismamizin bu kisminda harflerin mistik arka planina girmeyi kisith tutarak, fakat
bdylesine bir ‘ilmin’ basli basina mevcudiyetini de unutmadan hatirlatarak, daha genel
gecer sembolizmi ile sadece M harfinin irdelenmesinin yeterli olabilecegi

diisiinilmektedir.

Yolculuk bizi Fenikelilere gotiirtir. M harfi Fenike alfabesinde ad1 su anlamina
gelen ‘mem’dir. Ardmice ve Ibranice’de mem-mayim, Yunanca’da mii sekline
doniisen harf Arapga’da mim olarak sdylenir. Hiyeroglif alfabesinde ve kadim Dogu
felsefesinde M harfi suyu temsil ettiginden sekilsel olarak dalga formundan dogdugu
sOylenegelir. Arap alfabesinde ise dalgali kismi zamanla sikigsarak topuz bigimini
aldigi, diiz akis1 simgeleyen kuyrugunun aynen devam ettigi kabul edilir (Durmus,
tarih yok). Neredeyse uygarliklarin tiimiinde Mim sesinin duyuldugunda yumusaklik,
incelik ve sicaklik verdigi kaydedilir. Seslendirilirken de dudaklarin hafifce acilip
kapanma hareketi emme, ¢igneme ve yeme fonksiyonlarina isaret eder. Dolayisiyla
emilme organt meme, yenilen iirlin mama ve yediren kisi annede (mama, maman,
mamma, meme, mother, mader) M sesi hakimdir. Boylesi bir imgesel gondermeye

yanda goriildiigii gibi marka iletisiminde de rastlanir.
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Sekil 52: McMama
Kaynak: (https://www.peakpx.com/en/hd-wallpaper-desktop-oljgl, Erisim

Tarihi:15.12.2022)

McDonald’s’in ‘M’sinin kaynaklarina dogru bir (Sekil 52). Mu kavminden
Islam uygarligma degin mim harfine anasir-1 erbaa’mn (=dért unsur) su dgesini temsil
ettiginden dolay1 6zel bir kutsiyet atfedilir. Edebiyattan teolojiye kadar mim rumuzu
ilahi baglamda insan-1 kamili isaret eder. Baz1 yazarlara gére mim rumuzu Tiirk Islam
Medeniyeti’ni olusturan pinar ve ayni zamanda onu anlamak i¢in ¢dziimlenmesi

gereken bir sirlar hazinesidir (Yurdakul, 2022).

McDonald’s’in M’si ‘kemer’ olarak viicut bulmaktadir. O nedenle bizzat
‘Kemer’in sembolizmi lizerinde durulmasi beklenmelidir. Kemer’in yiiklii oldugu
anlamlar hazinesi asagida sanatsal 6gelerin arkasindan gelen mimari unsurlar arasinda
genis bir sekilde aktarilacaktir. Dolayisiyla burada girilmeyecektir. Ne var ki,
McDonald’s’in Altin Kemer’i yalin bir sekilde Kemer’den ibaret degildir. Altin
Kemer, ayn1 zamanda sekilsel varlig1 icerisinde mimari dgelerden revak, eyvan, kap1
ve kubbe motiflerini de ‘hifzetmekte’ veya daha metafiziksel terimlerle o motifleri de
bilinyesinde ‘sirlamaktadir’; bu da bize McDonald’s’in fast food reklamciliginin

arkasinda daha ickin bir derinligin oldugunu gostermektedir.

3.1.2.2. Sanatsal On Bilgi Diizeyi: Eserlerde “Saklanmis” Gastro-metafizik

Imgeler

Yemegin felsefi kokenlerine inen Plakias, sanatin etik/estetik donanimina
gastronominin haiz olduguna inandigin1 vurgulamaktadir. Yemege ‘“ontolojik”
baglamda bakilmalidir. Tiim sanat tirtinleri gibi gastronominin de dogal olarak parasal
getirisi vardir; ancak bu materyalist bakis onun ardinda bulunan egzistansiyalist

diizlemdeki kiiltirel ve metafiziksel sembolleri 1skalamamizi beraberinde
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getirmemeli, derinindeki gizemli evreni perdelememelidir (Plakias, 2019, pp. 47,54).
Sanatcilari cezbedip mutfak sahnesini hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi haline getiren
belki de gastronominin dokusundaki bu metafiziksel derinlikti. Belki de hem mutfak
sanata hem de sanat mutfaga ilham olmakta idi. Sahnenin mutfagi ile mutfagin sahnesi
dongiisel bir devir i¢inde idiler. Sanat ve gastronomi baglaminda yurtdisinda akademik
calisamalar bu konuda belli bir birikime erismistir. Ulkemizde ise oncii kabul
edilebilecek ancak magazinsel diizeyde kaleme alinan Bir Porsiyon Sanat kitabi

(Berber & Glimrah Teltik, 2022) raflarda yerini almistir.

Mutfak ve sofralara edebi eserlerde yer verildigi goriilmektedir (Abir, 2018).
Barclay, Tiirk¢e’ye de cevrilen 6zgiin bir c¢alismada roman, siir ve oyunlardan
esinlenerek yemek tarifleri kitab1 yazar. Klasik eserlerde gecen yemeklerin tariflerini
kaydeder. Receteleri uygulayanlarin kendilerini adeta o atmosferde hissetmelerine
vesile olur. Yemek edebi bir acilim kazanmistir Barclay’in kaleminden (Barclay,
2018). Unlii Fransiz romanci Sidonie-Gabrielle Colette yazida oldugu kadar sofrada
da yaraticilhik gosteren bir lezzet ustasiydi. Lezzeti hayatinin merkezine koyan
Colette’in mutfaktaki yetenegini, romantik ve fantastik yaraticilifiyla birlestirerek
hazirladig1 renkli ve zevkli dost sofralarindaki bulugsmalar en mutlu anlar1 olarak
kaydediliyordu. “Biraz biiyiiciiliik bilmiyorsaniz, mutfaga hi¢ girmeyin!” demesi,
biliyliniin sanati kadar mutfagimin da olmazsa olmasi oldugunun en biiyilik

gostergesiydi (Gokyildiz, 2015, s. 107,111).

Ayni kaniyr paylasan Myhrvold Bati Avrupa’da XIX. yilizyilda gelisen
Empresyonistler olmak iizere Modernist Akim’in resim, edebiyat kadar mutfaga da
yanstyan “estetik programi”na dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢ergevede Empresyonizm ile

eszamanli, hatta esglidiimlii olacak sekilde Fransa’da iinlii sef Escoffier’in

onciiligiindeki Yeni Mutfak (Nouvelle Cuisine) ac¢ilimindan bahseder. Bu tiir bir

‘modernist mutfak(=cuisine), sanat olmak iddiasindadir, der’ (Myhrvold, 2011, pp.

13,15,16,21) Hayat tarzinda belli bir “gusto”’su olan sanatg¢ilarin ayni1 zamanda iyi birer
“gurme” oldugunun da alt1 ¢izilmelidir. Fransiz ressam Claude Monet gorkemli ve
leziz sofralar1 ile anilan bir gurme idi. Oyle ki evinin en 6zenli iki odasinin yemek
odast ve mutfak oldugu kaydedilmektedir. Onun icin dost sofrasinda paylasilan

yemek, resim yapmak kazar zevkliydi. Sofralarin estetigi kadar yemek yapma
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konusundaki mahareti de meshurdu. Les Carnets Cuisine de Monet adl1 kitaptaki

Monet tarifleri as¢iliginin da en belirgin gostergesiydi (Gokyildiz, 2015, s. 125-131).

Anlagiliyor ki, Elena Martinique’nin de hakli olarak kaydettigi gibi, “sanat
tarihinin yemege iliskin bir biiyiilenisi (Ing: fascination)” vardir (widewalls.ch). Konu,
sadece ressamlarin sanatlarini sergilemek i¢in yiyecekleri ¢izmesinden ibaret degildir.
Mesele tablodaki gidanin ardindaki giz(em)li anlami kesfetmeyi icermektedir (Hirsch,
2016). Ressamin tuvalindeki yemek ayni zamanda bir gdsterge, bir sembol ve/ya
metafordur (Orford, 2013). Zaten gostergebilim yazilarinda Barthes yemegin adeta bir
tablo gibi ¢Oziimlenmesi gerektiginin altin1 defalarca ¢izmektedir (Barthes, 2012).
Nitekim, onun yaklagimini benimseyen Bober, etkileyici bir arastirmaya imza atarak,
tablolar basta olmak lizere sanatsal iiriinlerin diliyle gastronomi tarih ve felsefesine

pencere acacaktir

Sekil 53: Picter Aertsen, Kasap Diikkani, 1551, Uppsala Universitesi, Isveg
Kaynak:
https://en.wikipedia.org/wiki/A_Meat Stall with the Holy Family Giving_Alms,
Erigim Tarihi:15.12.2022)

Antik ve Orta ¢ag’da yemek kiiltiiriinii anlattig1 eserinin girisinde Hollandali
ressam Pieter Aertsen’in 1551 tarihli Kasap Diikkan: (Sekil 53) adli yapitina gonderme
yapar. Tabloda bogazlanmis hayvanlar, ¢esitli etler, baliklar gériinmektedir. Herhangi
bir kasap diikkaninin olagan sayilabilecek bu goriintiilerinin arkasinda iletinin
metafiziksel mesajlarin1 dikkatli bir géz herhalde gozlemleyip, kavrayabilecektir.
Aertsen; “bedeni besleyen maddesel yiyecek ve sagladigi gecici yarar ile Hz. Isa’nin
etkisi sonsuza dek siiren ruhsal besini arasindaki karsitligi” vurgulamaya ¢abalamistir
(Bober, 2003, s. 16). Soyle ki, resmin geri planinda yer alan ayrmtida Incil’deki

‘Misir’a GO¢’ temasi islenmistir. Hz. Meryem kiiclik bir cocuga ekmek vermektedir.
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Teologlar kurbanlarla dolu bu dliildogada (natlirmort) Hiristiyan inancinin simgelerini

kolaylikla teshis edebilmektedirler.

“Biitiin resme egemen olan ortadaki okiiz basi, eski caglarin ‘burcanium’ okiiz
ritiielini yinelerken, Hiristiyanhgn ilk giinlerinden baslayarak Isa 'min simge olarak
kullandigi baliklar dikkatle hag bi¢iminde yerlestirilmistir. Resmin her yanina hagi
cagristiran baska nesneler de serpistirilmistir... (Ayrica tabloda) insan duyularint
yeren, olimciil pisbogazlik giinah korkusuyla dolu Hiristiyan diisiincesi ile
yerytiziiniin iyiliginden ve Tanri’min comertliginden duyulan sevincin ¢atigsmasi ele

alim(maktadir)” (Bober, 2003, s. 17).

Bagka ressamlarin yiyecek tablolarinda ‘saklanmig’ benzeri metafiziksel
imgelere rastlamak miimkiindiir. Aersten’in ayni tuval {lizerinde diinyevi ogelerle
metafiziksel imgeleri birlikte islemesine bir 6rnek de Joachim Beuckelaer’in(1533-
157) Dort Unsur setidir. Ates adini tasiyan tabloda dnde bir mutfak goriiliirken sol
arka kosede ise ‘Martha ve Meryem’in evindeki Isa temasi betimlenmistir. Kutsal
sahne Hz. Isa’nin Kudiis’e yolculugu sirasinda durakladig1 iki kiz kardesin evindeki
yemegi konu alir. Martha yemek hazirliginda iken Meryem Isa’y1 dinlemeyi
yeglemistir. Bu tabloda gecici zevklerden Tanri’ya ve O’nun &gretilerine dogru
yonelim vurgulanmistir (Akdeniz, 2019, s. 496). S6z konusu anekdot Jacopo

Bassano’ nun “Martha ve Meryem’in Evindeki Isa” tablosunda da islenmistir.

Klasikler arasina katilan tablolarda yiyeceklerin resmedilmesi terminolojik
aligkanlikla “6liidoga” degil, bilakis devrin sosyo-antropolojik “canlandirilist”dir. S6z
konusu gorsellerdeki mistik unsurlarin varligi ise bize ressamin goriinmeyenleri ileti
haline getirebilme becerisini hatirlatmaktadir. Ayrintilara girmeksizin bu baglamda
Aersten’in disinda yine bir bagka Flaman ressam olan Pieter Bruegel’in (1519-1569)
‘Aziz Martin Yortusu Sarab1’ (Kiligcbay, 2015) ile ‘Bir Koy Diigiinii Eglencesi’ (Hagen
& Hagen, 2005, s. 279-283) tablolar1 6rneklendirilebilir. Hieronymus Bosch’un 1485
ile 1490 yillar1 arasinda ¢alistig1 ‘Saman Kulesi’ adl1 tablosu da ayn1 sekilde yemege
dair metafiziksel imgelerle donatilmigtir (Hagen & Hagen, 2005, s. 140-145).
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Sadece Bati diinyasinda degil, Tiirk-Islam sanatinda da gastronomi
minyatiirden resme kadar kendini gostermistir. Klasik Osmanli minyatiirlerinde
Padisah sofralari, 6zel bir yer tutar. 18. yiizyildan itibaren Tiirk tasvir sanati
minyatiirden resme dogru kaydiginda yine sofralar tablolarin 6znesi haline gelir. Tiirk
resim sanati, agirlikli olarak manzara temasinin yaninda “tabiat-1 sakine” denilen
natiirmort da ¢aligir. Natiirmort 6liidoga iken Tiirk ressamlar1 bunu alemin metafiziksel
olarak bir ruhu oldugundan hareketle onu canli goriip ¢izdiklerine sakin/sekine/huzur
hali giydirerek tanimlamislardir. ilk ¢izilenlerin meyve iizerine odaklandig1 gériiliir.
Bu cercevede ilk nimet resmi oldugu diisiiniilen Ali Riza Toroslu’nun “Iftar Sofras1”
adl1 eserine dikkat ¢ekilmelidir. 1919°da tuval {izerine yagliboya olarak yapilan bu pek

de bilinmeyen eseri Okkal1 ve Baytar makalelerinde s6yle yorumlamislardir:

“O nedenle siradan bir “Natiirmort” olarak nitelemeden éte anlamlara sahiptir.
Resimde insanlart goremeyiz, ama sanki oradadirlar. Belki camdan serefelerin
yanmasini ya da iftar topunun patlamasim beklerler, belki de dua ediyorlardir.
Ressam kisisel/ozel alana hi¢ girmeyecek, onu sergilemeyecek ve bu alamin

mahremiyetini hep koruyacaktir” (Okkal & Baytar, 2020, s. 70).

“Sanat Olarak Gastronomi ve Gorsel Sanatlarla Iliskisi” adli tezde arastirmaci
ozellikle giintimiizde giderek artan bir bicimde yemege sanatsal gorliinim
kazandirabilme ¢abalarinin altin1 ¢izmektedir. Bu ¢ergevede yazarin da ima ettigi gibi
adeta “‘gastro-sanatlar” semsiyesi altindaki calismalar giin yliziine g¢ikmaktadir.
Yazarin verdigi cesitli 6rnekler icerisinde Esenyurt’taki Pelit ¢ikolata miizesi de yer
almaktadir (Arslan, 2015). Kald1 ki, Gastronomik mirasin korunmasinda miizelerin

onemi tiim diinyada saygin bir akademik ilgi odag: haline gelmistir (Aase, 2015).

Gorsel sanatlardan isitsel sanatlara dogru bir yolculuk gastronominin bu
mecradaki varligin1 metafiziksel derinligiyle dikkatli gézlemcilere aktarir. Goknar,
yemek ve miizigin ayrilmaz ikili olduklarini, biiylik medeniyetlerin kiiltiir mirasi
resim, fresk, mozaik ve minyatiirlerde de siklikla goriildigliniin altin1 ¢izmektedir.

Yemegin lezzetinin anneannesinin yemek yaparken soyledigi sarkilarda geldigini
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sOyleyen Goknar, bedeni besleyen tatlarla ruhu besleyen miizigin “biiyiileyici”

birlikteligine deginmektedir (Goknar, 2016).

Yemek ve sanat(larin tiimii) baglaminda mesele gozden gecirildiginde
karsimiza ilgili literatiirde artik sik¢a atif yapilan bir sorunsal ¢ikmaktadir. O da
yemegin gercekten bir sanat olup olmadigidir. Zanaatin 6tesinde bir sanat olarak kabul
edilip edilemeyecegi tartisilmaktadir. Ger¢i ‘mutfak’ sanatlar1 (Ing: Culinary arts)
deyimi tiniversite miifredatlarinda yerini almaya baslasa da uzmanlarin bir kismu
“Yemek (pisirmek) ya da gastronomi bir sanat midir?” diye sorgulayabilmektedirler.
Bu cergevede eger gastronomi, miizik veya resim kadar bir sanat subesi olarak
goriilebilirse, o zaman McDonald’s’in hamburger basta olmak {iizere meniisiiniin

sanat(sal) olup olmadigini diisiinmek zor olmaz.

Ote yandan, bir arastirmada gastronominin tiiketicilerin nezdinde sanat olarak
‘algilandigl’ ortaya cikmistir. Metafor analizi yOntemi ile bireylerin gastronomi
kavramina iligskin algilar1 incelenmis ve sonugta gastronominin “sanatsal, ozel ¢aba
gerektiren ve kiiltiirel acidan olduk¢a onem tasryan bir kavram oldugu” bulunmustur
(Sahingdz & Batuhan Oztiirk, 2018, s. 74). Demek ki, besin tiiketicilerinin algilama
prizmasinda yemek, tiim safahat1 ile, bir ‘sanat’ bi¢cimidir. Sadece besin tiiketicileri
acisindan degil, uzmanlarin da genel olarak ortak kanisi estetiksel normlar

dogrultusunda gastronominin sanatsal bir kimliginin varoldugudur:

“Gastronominin tipki sanat gibi biraktigi izler vardir... Mutfakta yapilan
uygulamalar ile sanat arasinda benzerlikler tasiyan duyusal ozellikler de
bulunmaktadir. Oncelikle estetik deneyimin temel nesnelerinden biri olan iiriinlerin,
diistiniilmiis ve tasarlanmis olmalari, onlarin gorsel bir sanat pratigine dayali
oldugunu gostermektedir... Gastronomi, sanatin farklilasan bu yiizii icerisinde

postmodern sanat olarak ele alinabilir” (Sipahi, Ekincek, & Yilmaz, 2017, s. 392).

Konu bir baska agidan degerlendirilecek olursa, gastronomi sadece Bati
diinyasinda degil, Dogu diinyasinda da resmedilmistir. Resmin kimi g¢evrelerce caiz
goriilmedigi Islam diinyasinda gastronomik &geler Osmanli minyatiirlerinin sik¢a

rastlanilan motifleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozkan, yapmis oldugu arastirmada
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gostergebilim yontemi dogrultusunda Osmanli minyatiirleri igerisindeki gastronomik
unsurlara dikkat ¢ekmistir. Arastirmaci s6z konusu minyatiirlerin igerdigi gastronomik
simgelerle donemin sosyo-antropolojik panoramasmna 151k tutulabilecegini

vurgulamistir. Ozkan, Nygard’a katilarak su sonuca varmustir:

“Insanlar yemeklerini gorselligin 1s15inda seger. Yemek seciminde aldiklar:
kararlarin oziinii, sanatsallik olusturur ve ge¢misten giiniimiize insanlar resimler
sayesinde yansitilan yiyeceklerden ogrenip giinliik hayatlarina ve mutfaklarina
yansumslardir. Mutfak tarihi arastirmalart bu nedenler dogrultusunda gorsel
sanatlara yonelmistir ve bu durumun belki de en onemli nedeni ise ressamlarin
sanatlarinda yer verdikleri olaylar, olgular, maddeler ve insanlar, onlar icin

donemlerinin uygun kosullarim yansitmaktadir” (Ozkan, 2021, s. 129).

Ancak, sanatin ne oldugu, ‘ne’yi i¢erdigi konusunda tartigmalar eksik degildir.
Sanat1 “simgesel bir séylem bigimi, kipi” olarak betimleyen Aksoy sanatin semiyotik
olarak okunmasi gereken bir gosterge oldugunu desteklemektedir (Aksoy, 2016, s. 30).
Barthes, Goriintiiniin Retorigi, Sanat ve Miizik adli denemesinde sanati bir bilgelik
olarak gérmesinin sebebi bu olsa gerektir (Barthes, 2014).Sanatin icerigi ya da daha
kestirme bir ifade islevsel, bicimsel gondergesinin 6tesinde 6zii ya da baska bir deyisle
tozii hakkinda hala klasik bir ¢alisma olarak nitelendirilen Fischer’in Sanatin
Gerekliligi eserine bakilirsa, sanat: nihai analizde insanin kendini asmak derin
icgiidiisii ile ilgilidir. “Tiim (biitiinciil-oa) insan olmak istiyor. Ayrt bir birey olmakla
vetinemiyor, bireysel yasamin kopmuglugundan kurtulmaya, bireyciliginin biitiin
smirlihigy ile onu yoksun biraktigi, ama onun gene de sezip ozledigi, bir doluluga
dogru, daha anlamli bir diinyaya ge¢mek icin ¢abaliyor ”(Fischer, 2003, s. 10). Sanat,
bu ¢er¢evede Fischer’e gore, soz konusu ‘bir’lesmeyi saglayabilecek en etkin aractir.
Dolayisiyla Fischer, bu yaklagimi ile sanatsalligin dokusundaki metafiziksel motifin

onemsenmesi gerektigini vurgulamaktadir.

“Bireyin biitiinle boylece kaynagmas: icin vazgecilmez bir aractir sanat. Insanin

smrsiz birlesme, yasantilari ve diisiinceleri paylagma yetenegini yansitir. Peki,
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sanati ger¢ekligin tiimiiyle birlegsme araci, bireyin kendi disindaki evrene agilan yol,
kendini kendi olmayanla bir gorme isteginin bir belirtisi olarak tamimlamak biraz

romantiklik olmuyor mu? ” (Fischer, 2003, s. 11)

Fischer’e gore ‘hayir’! Tam aksine sanat; insanin 6ziinde ihtiyacini ¢ektigi o
biiyiilii diinyanin kapisim1 aralayandir. Sanat, igeriginde tasidigi mit ve ritleri ile
“biiyii”diir ya da Fischer’in diliyle “tilsiml1 bir ara¢” (Fischer, 2003, s. 15) Din de,
bilim de gizil bir bigimde sanatin biiyiisel evreninde birlesmekte, kisiyi ve toplumu
iiretmektedir: “Sanatin bu biiyiiciiliik gérevi giderek toplumsal iliskilere 151k tutmak,
vogunlasan toplumlardaki insanlar: aydinlatmak, insanlarin toplumsal gercekleri

tamiyip degistirmelerine yardim etmek gorevine doniistii” (Fischer, 2003, s. 15,16).
3.1.2.3. Mimari On Bilgi Diizeyi

Bilindigi gibi, mimari de bir sanattir, ontolojik idrak izdlisiimiinde insa
islevselligini disiplininde barindirir. Bir baska deyisle, binalar bigcimsel ve islevsel
yOnlerinin 6tesinde metafiziksel imgeler tagirlar. Asagida segilen instagram postlarinin
icerdigi soyut manalar1 ¢éziimlemek i¢in mimari disiplinden destek alinacaktir.
Mimari irlinler birer sanat unsurudur. “Mimari sadece zanaat degil bir sanattir;
gevresini yasadigi hayat tarzi ve diinya goriisiiyle etik uyum iginde olacak sekilde
diizenler ya da bicimlendirir” (Oke, Askin Ekolojisi, 2015, s. 117). Sanat ise bir
disavurumdur. Sanattaki simgeler toplum hayatindan beslenmistir, beslemistir de. Bu
baglamda Miilayim, sanat1t “bir anlam boyutunu sekil olarak disa vururken kullanilan

’

‘somutlasmis inang gostergeleri / ruhsal model / inang sistemi anlatilari’” olarak

tanimlamaktadir (Miilayim, 2010, s. 17).

Sanattan mimariye geciste mekan en onemli unsurdur. Ciinkii sanatin mekan
ile olan i¢iceliginden karsimiza mimari ¢gikmaktadir. Tas¢ioglu bu iliskiyi ve mekanin
icerigini soyle ifade eder: “Her mekdn bir mesaj barindirir. Mekanin kendisi (tozii) ve
icerdikleri (6zii), mekamn soziinii belirler. Mekdanin mimari yapisi, mekanin iginde
barmdwrdiklarina yansir;, boylece, mekdani tozii ve 6zii bir araya gelerek mekdnin
mesajint ortaya koyar” (Tasgioglu, 2020, s. 61). Lefebvre ise mekan/dil sarkacinda
degerlendirmesini yaparken; "Bir mekdn ne ol¢iide okunur, kodu ¢oziiliir? Gergekten

de, mesaj, kod, enformasyon gibi mefhumlar, bir mekdanin dogusunu takip etmeyi...
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saglamasa da, iiretilen bir mekan desifre edilir, okunur. Bu mekdn gosteren bir siireg

icerir” diye yazar (Lefebvre, 2020, s. 47).

Mimarinin gostergebilim ile iligskilendirmesi agisindan Umberto Eco, 6nemli
bir agilimda bulunur. Mimari {iriinii (nesneyi), bir gosterge tastyicist (Saussure’un
tanimlamasina gore un signifiant=gosteren) olarak nitelendirir ve bir anlami
cagristigini (un signifie=gosterilen) ifade eder (Eco, 2019, s. 86). Hatta diger sanatlar
gibi, organik bir biitlin olarak ele alinabilir veya belki bir dereceye kadar gostergeler

(simgeler) biitiinii de sayilabilir (Fusco, 2020, s. 156).

Gida sektoriiniin mimarisi baglaminda restoranlarin insasinda hangi bilincin
bicimler diinyasina yansitildigina dair Gottdiener’in goriisii kayda degerdir: “Zincir
restoranlar (6zel restoranlar, hamburger restoranlary), ozel alisveris merkezleri,
eglence merkezleri ve benzerleri gibi belirli bir tiiketici piyasasina uygun olarak
diizenlenmis tasarimlar da olabilir. Bu yolla, iiretim ve tiiketim ideolojileri binalarin
vapiminda kendilerini ifade ederler” (Gottdiener, 2005, s. 180). Bu goriis Cansever in

“Idrak seviyemize gére insa ederiz” (Cansever, 2009) soziinii destekler niteliktedir.

Kendisi de 6diillii bir mimar olan Cansever, mimarin “belli bir varlik ve/va
alem anlayisinin (ve/va diinya goriisiiniin) bigim iizerine yansimasini saglayan hizmet
erbabi” oldugunu tiim yazismalarinda kaydeder (Oke, Askin Ekolojisi, 2015, s. 114).
Dolayistyla mimarlik, bir idrak ve insa meselesi olarak vurgulanmalidir. idrak ise
epistemolojiden baslayarak semiyolojiye, hermenétikten ontolojiye(eksiztansiyalizm)
degin ilintili sdylemleri dziinde tasir (Oke, 2021). Buna gore yapilar sadece bir barinak
degildir. Boyle de goriilmemelidir. Islevselliklerinin yani sira onlar ayn1 zamanda
“insan diisiincesinin ve ozleminin fiziksel bir temsili, tirettigi kiiltiir degerlerinin ve
inanglarmin da kaydidir” (Aksoy, 2016, s. 30). S6z konusu felsefi anlayisa gore,
Cansever’in de isaret ettigi gibi sehir olgusu binalarin yan yana gelisinden ibaret
degildir, mimari bir diizendir. Nitekim Barthes, Gostergebilimsel Seriiven adl
eserinde Cansever’in mimari yaklagimini dogrularcasina soyle yazar: “Sehir bir
soylemdir; bu séylem de gergekten bir dildir: Sehir sakinleriyle konugsur; biz, icinde
bulundugumuz kenti konusuruz, bunu da orada yasayarak, orada dolasarak, ona

bakarak yapariz” (Roland Barthes, Gostergebilimsel Seriiven, s. 210).
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Fusco, “Kitle Iletisim Aract olarak Mimari” kitabinda bu konuyu ayrmtilar.
Mimari eserde bicim ve islev iliskisine deginerek islevselligin, simgelerin
egemenligini yok etmek istedigini belirtir (Fusco, 2020, s. 16). Anlamlardan ve tiim
degerlerden yoksun bir diinyanin insas1 s6z konusudur (Fusco, 2020, s. 19). Halbuki
her donemin farkli bir mimari tarzi olduguna bakilacak olur ise yapilarin, “ilk bakista
one ¢ikan islevierinin altinda yatan simgesel degerleri, gizil anlamlari, bigimlerin
biiyiileyiciligini” idrak edememek bir sorundur (Fusco, 2020, s. 93). Baska bir deyisle,
her dénemin farkli bir mimari tarzi olduguna bakilacak olursa yapida simgesel anlami1
gorememek bir sorundu. Kevin Lynch’e gore “ortak bellekte en sik rastlanan simgesel

ogelerin anlam yiikleri en kalict 6geler "dir ve “kent kurgulanirken kése taslar olarak

kullanilmalidir” (Fusco, 2020, s. 123).

Bir gostergeler biitiinii olan “kadim mekan algisimin” ve mirasinin
korunmasinda/ siirdiiriilmesinde simgelerin 6nemi tartisilmazdir. Modernite sembol ve
mitlerden arimmay1 gelismisglik i¢cin 6nemli bir adim olarak go(ste)rse de imgelem
diinyasinda agtig1 kriz yadsinamaz (Fusco, 2020, s. 120). “Yasamak, ardindan iz
birakmaktir” der Walter Benjamin. Gegmisten bu yana insanlarin en temel giidiisii
olarak goriiliir iz birakmak. “...Yiizeye resmedilen simgeler, hem kiginin kendi
imgesini ona geri yansitir hem de diinyada ona ait bir iz birakir...” (Tas¢ioglu, 2020,
s. 15). Insanlar1 biricik yapan parmak izi gibi bu izlerin de silinmesinin

kaybettirdiklerinin derinligi diisiinmeye degerdir.

Bu noktada kitle iletisim araglarin1 “egemen sinifin ideolojisini topluma yayan
kiiltiirel ve ideolojik aygitlar” olarak tanimlayan Frankfurt Okulu’nun yaklasimina
deginmekte fayda vardir (Yaylagiil, 2006, s. 83). Kitle iletisim araglar1 kitle kiiltiiriine
hitap eder. Kitle kiiltiirii kavram olarak pazarda kitlesel tiikketim icin kitlesel olarak
iiretilen kiiltiirel iiriinler olarak tanimlanir (Yaylagiil, 2006, s. 78). Kitle kiiltiiri,
endistrinin kitlesel iiretim ilkelerine gore olusturulur, dagitimi da kitlesel satis ve
siirim yoOntemlerine gore yapilir (Fusco, 2020, s. 68). Kiiltlir {riinleri, kiiltiir
endiistrisinde fabrikada bir bantta tiretilir gibi tek diize ve standardize edilmis bir halde
imal edilir. Popiiler yaklagimla iiretilen aynilastirilmis olan bu iiriinler, yiiksek kiiltiire
ait seckin iriinlerin karsisinda yerini alir. Fusco, mimarinin kitle iletisim aracglar
olarak sayilmasinin bazi sartlari oldugunu sdyler. Bunlar; mimarligin toplumsal

niteliklere sahip olmasi, mimari gosterge sistemlerinin iletisimsel nitelikler tagidiginin
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kabul edilmesi, sanatsi bir liretim oldugu goriisiiniin benimsenmesidir (Fusco, 2020, s.
68). Bu baglamda giizel sanatlar da kitle kiiltiirline Oykiiniiyor, kitle kiiltlirtiniin

iirtinlerini kullaniyordu (Fusco, 2020, s. 82).

Kitle kiiltiiriniin ¢agcil sanat anlayisiyla icice gegmesinden hareketle, marka
iletisiminde mimari Ogelere yer verildigi gozlemlenmektedir. Bu cergevede
McDonald’s’in gerek logosuna gerek ise reklam iletilerinin genel kompozisyonuna
sinmis mimari unsurlar, s6z konusu fast food sirketinin dilsel oldugu kadar goriintiisel
baglamda da sanatin bu subesindeki birikimden yararlandigini gostermektedir.
Asagida McDonald’s’in marka iletisiminde logosunun Altin Kemeri’nin igerdigi
mimari simgelerin arka plani ile bu simgelerin tiim reklam iletilerinde nasil teker teker
ya da birlikte kullanildig1 {izerinde durulacaktir. Siitun, kemer, revak, eyvan, kap,
kubbe, kandil, merdiven ve yol dgelerinin barindirdig1 metafiziksel imgeler hakkinda

oOn bilgiler sunulacaktir.
3.1.2.3.1. Siitun: Dayanak ve Dinamizmin Kaynag1

Siitun ilk bakista aga¢ figlirlinli cagristirir. Bu da bize tarihsel yapilarda agac
ile siitunun arasindaki baghlasimi hatirlatmaktadir. Oyle ki, Arap sairleri siitunu
“cOliin  diregi” olan palmiye agact ile Ozdeslestirir. Sevgilinin boynunu
“kaymaktagindan bir siitun”a benzetirken sevgililerini “bir siitun gibi ince ve gozleri
yildizlar gibi” diye betimlerler. Hemen hemen her sehirde hatta sehrin meydaninda iz
birakan milli kahramanlar ya da olaylarin anisina siitunlar dikilir. Nedeni ise
devrilmesi gii¢ yapistyla anilar1 simgelemesidir. Dimdik durusuyla o sehrin insanlarini
madden ya da manen yikamamis olan bir tarihin basi yere egilmemis, soylu ve inatg1
hatirlaticisidir artik o. Bunlara ek olarak siitunun bi¢imsel ve anlamsal betimlemesi
olmas1 gerekliligi tizerinde durur Eco. Zamani bir gemi olarak tesbih ederken stitunu

da onun orta diregi olarak tanimlar (Eco, 2019, s. 98).

Hayat agaci, Tuba agaci, marifet agaci, fiitlivvet agaci, vahdet agaci, zeytin
agaci, hurma agaci, sidre agaci, harfler agaci, soy agaci, adak agaci, dilek agaci,
kozmik aga¢, yasam agaci, diinya agaci, saman agaci, nahil, yilbas1 agac1 ve daha
birgok farkli sekilde ve isimlerde kutsal bir e olarak tarihte yerini alir. Ornegin;
Yakut Tiirkleri’nde her Saman aday1 bir agag diker. Agacin biiylimesiyle paralel olarak

Saman’in mertebesinin de yiikseldigine inanildig1 i¢in Saman hayatin1 kaybettiginde
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agaci da ortadan kaldirilir. Yakut mitolojisine gore Tanr1 ilk Saman’1 gokte yaratip
oradaki evinin oniine bir aga¢ diker. Bu ilk Saman gibi agac1 da 6liimsiizdiir ve stirekli
olarak biiyiimektedir. Olen insanlarmin ruhlarmin da bu kozmik agacin dallar1 arasinda

bulunduguna inanilmaktadir (Ocak, 2010, s. 133).

Agac sembolizmi Saman ayinlerinin de vazgecilmezidir. Saman davullarinin
izerine resmedilen agag¢ figiird, ritiieller sirasinda Saman’in ruhlarla temasa gecerek
ilahi olana ulagmalarinda bir merdiven olan “diinya agaci”n1 temsil eder. Yasamlari
sirasinda ve sonrasinda agacin ne kadar dnemli bir metafor oldugu, samanin dldiikten
sonra davulunun ve esyalarinin bir agaca asilmast ritlielinde de goriilmektedir. Kadim
uygarliklarda karsimiza sik¢a ¢ikan agac figiirii farkli cesitlerinin igerdigi derin
anlamlariyla defaten kudsiyetini tasdik ettirmektedir. Nar agaci ebediyet ve cenneti
temsil ederken, ¢gam agac1 Noel’i, zeytin agaci barisi, defne dal1 zaferi, mese yapraklar

giicii simgeler (Yiicer, 2019, s. 59).

Agag, insanlik tarihinin kolektif hafizasinda yer alan en kadim simgelerden
biridir. Menkibeler’de ermisleri koruyan, saklayan bir cati, beyt, siginak, barinak
olarak siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Mendkib-1 Haci Bektas-1 Veli’de bir ardig
agacinin Hac1 Bektas’1 dal ve yapraklariyla ¢ati seklini alarak sakladigi anlatilir. Orada
kirk giin ¢ile ¢ikarip, ibadet ve riyazat yapmasi ise adeta ardig agacinin bir mabed ve
cilehane islevi gordiigiiniin gostergesidir. Devcil Agag olarak adlandirilan bu ardicin
o zamandan bu yana ziyaret edildigi de sdylenmektedir (Ocak, 2010). Agacin
kutsiyetini berkiten baska bir menkibe Mendkib-1 Koyun Baba’da yer alir. Kendisine
savas acan seytanlardan kacan Koyun Baba, yanindan gecerken yarilip kendisini igine
alan kavak agac1 tarafindan korundugu sdylenir. Agaclar tabiatin giz(em)li muhafizlar
gibi yollarda beklemektedirler. Yine benzer sekilde Koyun Baba’nin ¢ile ¢ikarmak igin
bir kavak agacini sectigi de kaydedilmektedir (Ocak, 2010, s. 128,129).

Islam metafiziginde sufiler agaci insan-1 kamil ile 6zdeslestirir. Cennet
tasvirlerinde sik¢a bahsedilen Ttba Agaci Hz. Adem’i, Sidretii’l Miinteha Agac1 Hz.
Nuh’u ve ameli, Huld/Ebedilik Agaci1 Hz. Musa’y1 ve ilmi sembolize eder (Yiicer,
2019, s. 63,64). Ciircani agac1 “dlemi kapsayan insan-1 kamil ” olarak betimler. Dikey
aks1 govde, yatay aksi dallar1 temsil eden {i¢ boyutlu hag¢ kalibini icerdigi soylenir.

(Akkach & Nasr, 2021, s. 158). Akkach en degerli meyvesi insan olan varlik agacim
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kozmik agag, tohumu ise ilahi Oz olarak agiklar. Seceretii’l-kevn (Varlik Agac)
eserinde Ibnii’l Arabi soyle ifade eder: “Aleme onun tasarimina baktim, onun
ibarelerinde gordiim ki orada saklanmis ve kokiindeki nuru tohum “Ol!” emri olan
tiim dlem bir agactir.” (Akkach & Nasr, 2021, s. 159). Hz. Musa’nin Asasi, Kabe’nin
Esigi, Taba Agaci ve Hz. Muhammed’in altinda biat aldigi Ridvan Agaci agag

kiiltiiniin Islam diinyasindaki 6nemini gostermektedir (Ocak, 2010, s. 136).

Agaclar, her mevsim bir halden baska bir hale gecmeleriyle 6liimden sonra
dirilisin, yenilenmenin, degisimin ve doniisiimiin semboliidiirler. Toprak, hava, su,
ates arasindaki iliskinin ve devir kuraminin dogadaki en belirgin gostergeleri olarak
tabiattaki yerlerini alirlar. Agaclar, topragin altina uzanan kokleri, gége dogru uzanan
govdesi, dallar1 ve yapraklariyla topraktan gelen insanin miracinin temsili gibidir.
Yiikselen yapisiyla yersel olan ile goksel olan1 birlestirir. Hayatin ve ebediligin timsali
olarak benimsenir (Ocak, 2010, s. 129). Siitun bir yerde kadim uygarliklardaki tanrisal
agacin insan eliyle yapilmis yeryiiziindeki replikasidir. Oz, bigim ve t6z 6zellikleriyle
siitun agactan dogmustur. Umberto Eco, siitunun en eski 6rnegi olarak siitunun annesi
betimlemesiyle agag kiitiigiine isaret eder (Eco, 2019, s. 95-96). Alt yapisinda bu derin
manalarin bulundugu siitunun buraya kadar kaydedilen yan anlamlarina bakildiginda,
mimari yapilarin arkasinda ciddi bir disavurum derinligi oldugu daha net

hissedilmektedir.
3.1.2.3.2.Kemer, Revak, Eyvan: Ickin’den Askin’a Gegis

McDonald’s’in Altin Kemer’inin mimari ya da sekilsel kismi ile dylesine
siradan bir tasarim olmadigi yerytiziindeki tarihsel kalintilara g6z atildiginda hemen
ortaya cikacaktir. Baska bir deyisle Altin Kemer’in tasarimsal ilhami kadim
uygarliklarin birikiminin {izerine, adeta onlardan taklit edilerek olusturulmustur. Sekil
54-59’a kadar gorseller bize Altin Kemer’in, siitunsal olusunun 6tesinde arkeolojik
ogeler i¢inde kemer, revak, eyvani andirdigini anlatmaktadir. Bu gondergelerin tarih
felsefesi baglaminda metafiziksel dokuya sahip oldugu arkeolog ve antropologlar
tarafindan tescil edilmistir. S6z konusu gondergelerde Oncelikli olarak ‘kemer’in
mitsel unsurlara deginilecek olursa kemerin koprii ile arasindaki yakin iliskiden
bahsetmek gerekecektir. Arapcadaki “kantara” ve “kavs” kelimesinin hem koprii hem

de kemer anlamina geldigini kaydeder. (Cayci, s. 195) K&prii bazen tek bir kemerden

170



olusurken bazen de kemerlerin sayisinin artmasiyla olusan ve revak adi verilen
kemerler dizisinden meydana gelir. Kemerler sadece revaklarin olusumunda bir
baslangic noktasi olmakla kalmaz, ayni zamanda kubbe sisteminin gelisimine de

oncliliik eder (Cayci, 2017, s. 196).

Qv n
3.762 bedenme
mcdonaldsieb We'll ight up your day and right too!

kil 54: St. Louis Gat
Se ouis Gateway Sekil 55: McGateway

Kaynak: Kavnak:
https://www.forbes.com/sites/natashalekwa/ . Y :
2017/06/07/snapchat-geofilter-scavenger- https,:/ / wva.1nstagram.con}/p({Bua268AgO2
O i 1o, -/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D, Erisim
Tarihi:15.12.2022

forbes/?sh=5e5¢49603c74, Erisim
Tarihi:15.12.2022
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Sekil 57: McPark’s arches
Kaynak:
https://www.thevintagenews.com/2017/12/0
3/mcdonalds-golden-
arches/?safari=1,Erisim Tarihi:15.12.2022

Sekil 56: Adventures at Arches National
Park
Kaynak:
https://www.theworldisabook.com/9867/ad
ventures-at-arches-national-park/, Erisim
Tarihi:15.12.2022
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Sekil 521;;;;(::12{1 arches Sekil 59: Golden Arches

) Kaynak:
https://fineartamerica.com/featured/roman- https://turbologo.co}r,n/tr/blog/mcdonalds—
arches-semmick- logo/, Erigim Tarihi:15.12.2022

photo.html?product=wood-print, Erigim
Tarihi:15.12.2022

Mistik diisiincede ve ozellikle islam tasavvufunda koprii, cennet ile diinya
arasindaki gecis unsuru olarak degerlendirilir. insanlar1 manevi olarak mutluluga

gotiiren bir vasita olarak goriiliir. “Selamete tasryan”, “sevenleri bulusturan’ bir unsur

olarak mimaride yerini alir (Cayci, 2017, s. 198).

Kemer bazi tesbihlerde goksel bir unsur olarak da betimlenir. Mimar Sinan
Sehzade Mehmed i¢in insa ettigi camiyi anlatirken “Ve miilevven kemerleri kavs-i
kuzah gibi dsumadna peyveste oldi” (Rengarenk kemerler gokkusag: gibi goge ulast)
der (Cayct, 2017, s. 198). Bu benzetme ile kemer, mitolojide diinya ve cennet arasinda
bir koprii olarak goriilen gokkusaginin mimarideki yansimasidir. Belki de ilham1 ve
azameti gokkusagindan alinmig insanlarin goklerdeki 6zlemini kismen de olsa yere
indirip biraz olsa ulasilabilir kilan bir striiktiirdiir. Bu tesbih bir yandan sembolik
olarak kemerin bir varlik halinden digerine gegisin simgesi olmasini hatirlatir.
Inisiyasyon (intisap) térenlerinde kemer altindan gegen kisi sembolik olarak yeniden
dogar (A Penguin Random House Company, 2021, s. 235). Gokkusaginin altinda
gecen kisinin ugradigi degisimi cagristiran doniistiiriicii, simyaci yapilart benzerlik
gosterir. Ornegin eski bir Irlanda inancina gore yedi rengiyle insan bilincinin
asamalarin1 temsil eden gokkusagi baskalasimin, bir bicimden bagka bir bicime
gecmenin semboliidiir (ilhan, 2013). Kuzey Avrupa mitolojisinde, dliimliilerle
Tanrilar diyarini birbirine baglayan Bifost kopriisii gokkusagi olarak tanimlanirken,

Buddha’nin cennetten indigi koprii de gokkusagi olarak tasvir edilir (lhan, 2013).

Osmanlica sozliiklerde revak, ev oniindeki sagak, kemer, kubbe ve g¢ardak

olarak tanimlanmaktadir (Luggat, tarih yok). Kemerlerin yan yana gelmesinden
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olusan yapisal bir dizidir. Golgelik mekanla baglantisindan dolay1 kemer manasinda
da kullanilir. Antik Yunan ve Roma kentlerinde kamu binalarinda, tarihi yapilarda,
tapmak girislerinde, kiliselerde, camilerde siklikla rastlanan revaklar, Islam
mimarisinde yayginlasan bir 68e olmustur. Aynen yukaridaki kemer konseptinde
isaret edildigi gibi Sekil 60, 61, 62°de McDonald’s’in nasil Akka’daki kervansaraya

benzer bir revakla diikkaninin fasadini olusturdugu goriilmektedir.

Sekil 60: Akka Sekil 61: McRevaklar
Kervansaray, Israil Kaynak:
Kaynak: https://www.instagram.
https://tr.wikipedia.o com/p/COcY4KxFvdl/
rg/wiki/Revak, ?21gshid=MDJmNzVkMj
Erigim Y%3D, Erisim
Tarihi:15.12.2022 Tarihi:15.12.2022

Sekil 62: Cloisters of Glasgow University
of Scotland
Kaynak:
https://www.dreamstime.com/glasgow-
university-cloisters-panorama-historic-
cloisters-glasgow-university-panorama-
exterior-walkway-image-taken-
imagel16168800, Erisim
Tarihi:15.12.2022

Revak, i¢ ve dis mekanin birliginin gostergesi, i¢in disa yansimasinin bir
anlatisidir (Saglam, 2020, s. 266). Saglam, revagi yagmurlu giinde semsiye, zelzelede
barmak, gilineste golgelik, karanlikta siginak, sosyal hayatta bulugma noktas1 olarak
hizmet veren islevsel bir striiktiir olarak tamimlar. Islam yap1 sanatlarinin
vazgecilmezlerinden olan revak, camilerdeki yerlesimiyle “sevecen bir karsilama”nin
ifadesi, “hos geldin diyen bir dost eli gibi”dir. Bu yap1 kiliselerde ruhban sinifim
onceleyen nartekse tekabiil eder. (Saglam, 2020, s. 266-267). Hristiyanlik dgretisine
gore insanlar cennette isledikleri giinahlardan dolay1 sucludurlar. Narteks, Hristiyan
mimarisinde kiliseye ibadete gelenler i¢in kendilerini aciz hissettiren bir iirkiintii yerini
sembolize eder (Saglam, 2020, s.267). Revak, her iki dinde de islevsel olarak insanlari
ibadet yerine hazirlayan bir boliim olsa da sembolik olarak tamamen birbirinin zitt1

anlamlar icermektedir.

Eyvan, {i¢ tarafi duvarlarla cevrili, lizeri yekpare tonoz veya kubbe ile ortiild,

cephesi i¢ avluya acilan, avlu kotundan nispeten biraz yiikseltilmis alan olarak
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tanimlanir (Cayci, 2017, s. 161) (Kalak & Akdas, 2020, s. 3). Evin girisi, glinesin
diistiigli mekan, sayeban / gdlgelik muhtemel anlamlarindandir. Dinlenme, serinleme,
misafir agirlama, mekanlari birbirine baglama ve yemek hazirlama mekani olarak islev
gorlir (Kalak & Akdas, 2020, s. 63). Arapga bir kelime olan eyvan; taht, divan, ¢ardak,
kosk, salon anlamina da gelir. Saray, cami, mescid, medrese, tlirbe, dariissifa,

hamamlarda yapi1 elemani olarak eyvana siklikla rastlanir.

Eyvanin kokeni hakkinda tarihte farkli rivayetler bulunmaktadir. Bunlardan bir
tanesi eyvanin kayalara oyulan antik nislerden ilham alindigidir. Ibadet etmek amaglh
inga edilen bu yapilarin Dogu Anadolu’da yer aldig1 sdylenir. Daha da ilginci ilahlarin
bu magara nislerinin iginden geldigi inanci eyvana kutsallik atfeder. Kalak, bu
rivayetten yola ¢ikarak eyvanin, dogatistii giiclerin yer aldig1 yeralt1 diinyasina agilan
bir tiir sembolik kap1 oldugunu ifade eder (Kalak & Akdas, 2020, s. 6). Cayct eyvanin
sembolik gondergesini yon kavraminin olusturdugunu kaydeder. Eyvani alemdeki dort
yoniin mimarideki tezahiirii olarak betimler. Bu 6zelligiyle diinyaya egemen olmanin,

dort yone hakimiyetin ve yeryiiziiniin simgesidir (Cayci, 2017, s. 163).

N

RAMADAN KAREEM

Sekil 63: Kasimiye Medresesi, Mardin Sekil 64: McEyvan (Liibnan)
Kaynak:. Kaynak:
https://www.gzt.com/arkitekt/mekanlara-  https://www.instagram.com/p/CNmNUGQK z
deger-kazandiran-oge-eyvan-3562000, Nm/?igshid=MDJmNzVkM;jY %3D, Erisim
Erisim Tarihi:15.12.2022 Tarihi:15.12.2022

Islam sembolizmine gore dort mezhebi bir arada toplayan somutlastirilmis
birlik gostergesidir. Agik avluya bakan kisimlart gokytiziinii, karanlik alanlar1 yeraltin
isaret eder (Saglam, 2020, s. 267). Béylelikle eyvan Islam metafiziginin “zitlarin
ahengi” diyalektigine gore ayni anda hem diinyeviligi hem de uhreviligi biinyesinden
barindirir. Bagka bir deyisle eyvan, beserl ve ilahi uzamlarin hemzemin gegididir.
Ileride ¢dziimleme kisminda McDonald’s post ve posterleri iizerinden metafizik

imgeler okunacaktir. Ancak su asamada sadece bir arka plan hazirlayicisi olmasi
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acisindan otantik bir eyvan ile McDonald’s’1n post veya posterlerindeki Altin Kemer’i
andiran seklin ne kadar birbirine benzedigini hatirlatmak yeterli olacaktir (Sekil 63,

64).
3.1.2.3.3.Kap1: Zamanin ve Mekanin Aynasi/Esigi

En yalin anlamiyla kapi, Arapca ‘bab’ kelimesinden gelmektedir. Tiirk Dil
Kurumu Soézligii’nde bir yere giris ¢ikis yaparken gecilen, acilip kapanma diizeni olan
duvar veya bolme agikligi olarak tanimlanir (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, tarih yok).

Hem karsilama hem ugurlama vazifesi goriir. iki uzam birbirine baglar ya da ayirir.

Her kiiltiiriin kendisine 6zgii, sayllamayacak nicelikte kapiya iliskin atasozleri
vardir. “Allah giimiis kapiyr kaparsa, altin kapiyr acar”, “Kapidan kovmak”,
“(Birinin)kapisini asindirmak™, “Kap1 gibi”, “Dua kap1 ¢almaktir, sonrasina karigsmak
haddi agmaktir” deyisleri bunlardan bazilanidir. Pek ¢ok kiiltiirde kap1 “devlet”
manasinda kullanilir. Osmanh devletinde “kap1 kulu” dendigi vakit devletin kullar
olan yenigeriler kastedilir. Burada kap1 Osmanli’da egemenligin ya da iktidarin bir
gostergesi olarak karsimiza c¢ikar. Genel olarak bakildiginda, maddi ve manevi

zorluklar1 agsmada esigine gidilen bir gii¢ sembolii olarak konumlanmaktadir.

Kapilar ayrica mekanin kullanicisinin disavurumu olarak da nitelendirilebilir.
(Demirarslan, 2020, s. 1221). Iceride olanin yansimasidir. Ruh ve beden iliskisine
benzetilebilir. Kapinin inga malzemesinin, isleme tekniginin, iizerindeki tokmagin,
kilidinin, kanatlarinin, tizerindeki tezyinatin ve motiflerin her birinin farkli sembolik
anlamlar1 vardir. Bu sembolik anlati, mekanin sahibinin kisiligini, kimligini ve ruhunu

yansitir (Sekil 65, 66).
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mcdonaldsleb Knock Knock!
Mcanalds Kitchen toul
Book your visit now and tour around our kitchens!
Sekil 65: Ayasofya cami tokmagi :
Kaynak: Pl o
https://www.yeniakit.com.tr/haber/fatih-
sultan-mehmetin-ayasofya-camii-kapi- Sekil 66: McKnock
tokmagindaki-sirri-1328052.html, Erisim Kaynak:
Tarihi:15.12.2022 https://www.instagram.com/p/B18QvczH3jP/

?igshid=MDJmNzVkMjY%3D, Erigim
Tarihi:15.12.2022

Tarihsel siire¢ igerisinde uygarliklarin gelisimini kapilar {izerinden okuyarak
izlemek, kiiltiirel evrelerinin tasnifini yapmak miimkiindiir. Ciinkii kapilar
McDonald’s’1n da 6nemini kavradig: gibi (Sekil 67-69) uygarliklarin kendilerine 6zgii
evren ve insan tasarimlarinin, etik ve estetik degerlerinin, baska bir deyisle bilim ve
sanat anlayiglarinin en rahat okunacagi yerdir (Demirarslan, 2020). Kiyafet gibidir
kap1. Insanm kiiltiiriinii, karakterini, tarzini, hayata bakis agisini, sosyo-ekonomik
durumunu, ruh halini giyinir lizerine. Kapilarin kullanimi1 sadece mekanlarla, ulagim
araglartyla sinirli kalmamig, mezarlarda da obiir aleme gecisin bir gostergesi olarak
yerini almistir. Hakikate agilan “yalanci” bir kap1 gibidir. Dolayisiyla kap1 aslinda bir
gecittir. ki alem, bilinen ile bilinmeyen, goriilenle goriilmeyen arasindaki bir gegit

semboliidiir (Arpacioglu).
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Sekil 67: McKap1 Sekil 68: Tag¢ Kapi, Divrigi Sekil 69: McGate

Kaynak: Dartissifa Kaynak:
https://www.dailymail.co.uk/ Kaynak: https://www.instagram.co
news/article- https://onedio.com/haber/divr  m/p/Byfivw829qC/?igshi
2198197/McDonalds-open- igi-ulu-cami-nin-tarihi- d=MDJmNzVKMjY%3D,
vegetarian-restaurant- hakkinda-ogrenmeniz- Erisim Tarihi:15.12.2022

Golden-Temple-Indian-holy- gereken-8-bilgi-771970,
city-Amritsar.html, Erigim Erisim Tarihi:15.12.2022
Tarihi:15.12.2022

Kapinin hibrit yapisinda hem dikey hem de yatay unsur bulunur. Yatay hareket
duraganlig1 ve beseriyeti sembolize ederken, dikey hareket dinamizmi/hareketi ve
ulviyeti temsil eder (Cayct, 2017, s. 189). Bu da kapinin maddi ve manevi ¢ift yonlii,
zitlar1 i¢inde bulunduran, ¢ok boyutlu, ¢ok anlaml, biitiinciil, fiziksel ve de

metafiziksel yapisini gosterir.

Mekan ve mimari ile ilgili sembollerin anlamlarini derinlemesine inceleyen
Burckhardt’in kap1 hakkindaki degerlendirmesi ilgi ¢ekicidir. Hristiyan kiiltiiriine gore
“Kapt dini yapinin 6zetidir” der Burckhardt (Burckhardt, 2019, s. 97). Bu tespitiyle
kapiy1 sadece diinyevi hanelerin giris ¢ikis aygit1 degil ayn1 zamanda dini yapilarin
Ozeti olarak tanimlar. Burckhardt, Hristiyan inancina gore kapinin cisimlestirilmesi
inancina temas ederek kapinin bizzat Hz. Isa’nin kendisi oldugunu ifade eder. Kapz,
Mesih’i temsil eder. Mesih’e ulagsmak i¢in o kapidan gegmek gerekir. “Kap: Ben’im.
Bir kimse benim aracihigimla iceri girerse kurtulur..” (Yuhanna Incili, 10/9)

(Burckhardt, 2019, s. 99).

Annemarie Schimmel de Islam tasavvufunda kapry1 bir esik olarak gérmiistiir.
Bu esige basilmaz ¢iinkii oras1 kutsaldir, oradan girilirken bag egilir. Buras1 tasavvufi
acidan Hz. Ali’nin makami olarak goriillir. “Ben marifet sehriyim, Ali onun kapisidir”
hadisi Hz. Ali vasitasiyla Hz. Peygamber’in gercek 6gretisinin idrak edilebileceginin

bir gostergesidir (Schimmel A. , 2004, s. 77). Buna ek olarak Schimmel, Allah’a
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ulasmada manevi rehberin “kap1” olduguna isaret eder. Islam kiiltiiriinde dort unsur
(anasir-1 erba: hava, su, toprak, ates) ve dort kapi (seriat, tarikat, marifet, hakikat)
vardir. Dolayisiyla dort kapi ifadesi Islam tasavvufunun dziinii icerir. Kisacasi, kapi

aslinda nefisten ruha agilir.

Mekan sahibinin kimliginin bir gostergesi olan kapi, diinyevi ve uhrevi
kurumlarin (devlet binalari, tapinaklar) islevselligine de ayna olmustur. Kapinin
simgeselliginin yan1 sira islevsel gondergesinin 6nemli bir dénemeci gectigini 1899
yilinda sahit olunmaktadir. Soyle ki,1899°da ilk kez restoranlar i¢in ahsap doner
kapilar tasarlanmigtir. 1931 yilinda ise restoranlardaki tepsi kazalarina son vermek i¢in
gelistirilen robot kapilar otomatik mekanizmasi ile yine bir ilk olmustur. Teknolojideki
gelismeler kap1 tasarimini da etkilemistir. Dijital cagin buluslarindan biri olan ve dijital
kimligi yansitan mekatronik “akilli kapilar” ise giinlimiiz akilli binalarinda yerini

almaktadir (Demirarslan, 2020)
3.1.2.3.4. Kubbe: Bir Biitiinlestirici Cat1

Kubbe olgusu McDonald’s’in reklam iletisiminde sik¢a kullandig1 bir motiftir.
Markasint giiclendirmek i¢in tarihsel eserlerden nasil yararlandigi Sekil 70-75’te
berrak bir sekilde goriilmektedir. Kubbe, gecmisten gilinlimiize farkli kiiltiirlerde
degisik bicimsellikleriyle siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi uygarliklarda kubbe;
cam kozalagi, bazilarinda ise amalaka agacia benzetilir. Kubbenin gastronomik
gostergelerle anildig: tarihsel baglamda goriilmektedir. Soyle ki, kiiltiirel antropoloji
yapitlarinda kubbenin sogan, yumurta, kavun ve ar1 kovanina benzetildigi
kaydedilmektedir. Meyvelerle benzetilisinin astral/kozmik anlamlart olusundandir.

S6z konusu ifadeler mitsel gondergede masal ve destanlarda yasatilmaktadir.
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Sekil 70: Hz. Zeynep’in Tiirbesi Sekil 71: McTiirbe

Kaynak: http://yucel- Kaynak:
tanyeri.blogspot.com/2020/04/, Erigim https://www.behance.net/gallery/53033067
Tarihi:15.12.2022 /McDonalds, Erisim Tarihi:15.12.2022
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Sekil 72: Mescid-i Aksa Sekil 73: McKudiis
Kaynak: Kaynak:
https://zamzam.com/blog/history-of-al- https://www.flickr.com/photos/ezeiza/3652
agsa/, Erigim Tarihi:15.12.2022 765617, Erisim Tarihi:15.12.2022
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Sekil 74: Taj Mahal Sekil 75: McMahal
Kaynak: Kaynak:
https://www.britannica.com/list/new-seven-  https://www.instagram.com/p/B_2fGfhlEx
wonders-of-the-world, Erigim D/?igshid=MTUyMWE5Zjg%3D, Erisim
Tarihi:15.12.2022 Tarihi:15.12.2022

Biitlin kadim kiiltiirlerin ortak 6zelligi kubbenin gok kubbe karsilig1 olmasidir
(Cayci, 2017, s. 199). Kubbe gondergesi bir makro kozmostur. Ayni zamanda kutsalin
gostergesidir. Kubbe ile kutsal arasindaki igigelik insanin evrene karsi duyulan saygi

ve ona verdigi degerden kaynaklanmaktadir. Bu durum insan ile onu kusatan evren



arasindaki biitiinliiglin dahi gostergesidir. Nitekim Cayci bu diislinceyi soyle ifade
eder: “Gokyiizii olarak uzaklarda algilayabildigimiz mesafeyi kendi dlgiilerimize
indirgeyerek bir anlamiyla evreni kendi sinirlarimiz dahiline ¢cekmis oluyoruz” (Cayci,
2017, s. 207). Londra’nin 02 Arena’s:t ilkcaglardakine benzer sekilde kozmik bir
catinin temsilidir. ROnesans’tan itibaren kubbe bir gili¢ gostergesi olarak yonetim

binalarinda yerini almistir (A Penguin Random House Company, 2021, s. 227).

Kubbe biitiin dinlerde ve dinselliklerde semavat denilen mistik gokyiiziine
karsiliktir (Cayct, 2017, s. 205). Askinlik, sonsuzluguyla insan1 kusatan semavat,
“tanrilarin mekani” olarak ilgili literatiirde tammlanir (Cayc1, 2017, s. 207). Islami
metinlerde ise kubbenin kutsalligina 6zel bir 6nem atfedilir. S6yle ki kubbeye, Hz.
Peygamber’in hayatinda rastlanir. Hz. Peygamber miracin1 anlatirken sedeften
yapilmis bir kubbeyi tarif eder. Bu kubbe kozmosun dort unsurunu temsil eden dort
siitun ilizerine yerlesmistir. Bu kubbeden cennet betimlemelerindeki dort irmak olan
su, slit, bal ve sarap irmaklar1 akar. Kaydedilen kubbe tasviri, kubbesi olan her yapinin
manevi modelini temsil eder. Bat1 ve Dogu’da sanatin metafiziksel imgelerini en iyi
degerlendiren sanat tarihgilerinin basinda gelen Burckhardt kubbe sembolizmini

asagidaki gibi ayrintilar:

“Sadefve beyaz inci, Ruh 'un semboliidiir ve ‘kubbe’si biitiin mahlukati kugatir. Kiillt
Ruh, ki biitiin diger mahlukattan énce yaratilmigtir, ayni zamanda her geyi kusatan
ilahi Ars’tir (el- ‘arsu’l-muhit). Bu Ars’in sembolii, yildizli semanin étesine uzanan
goriinmez bir uzaydir; insana nispetle tabii olan ve en dogrudan sembolizmi
saglayan yeryiizii nokta-i nazarmdan, yildizlar merkez olan yeryiiziinden/ diinyadan
az ¢ok uzak olan i¢ ice gegmis kiireler / felekler icinde hareket eder. Bu felekleri
swrsiz uzay kusatir, smirsiz uzayr da kiilli Ruh ‘ihata’ eder. Kiilli Ruh, biitiin
algimin veya bilginin metafizik ‘makami’ olarak gériiliir” (Burckhardt, 2019, s.
149).

Burckhardt, kutsal yapinin kubbesinin kiilll Ruh’u temsil ederken, kubbeyi
tastyan sekizgen ise arsin tasiyicisi sekiz melegi simgeledigini kaydeder. Buradan

hareketle, kutsal mimaride sanatin simgeselligi dogrultusunda aslinda kubbe, sekil
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olarak, merkezi teskil eden kilit tasindan baslayarak ¢emberin her bir noktasina esit

uzakliktaki yapisi ile merkez sembolizminin yap1 elemanidir (Saglam, 2020, s. 266).
3.1.2.3.5. Kandil: Aydinlatict Oge

Calismada okunacak reklam postlarindan biri ‘kandil’ 6gesini i¢germektedir.
Bilindigi gibi kandil, diizanlamiyla i¢indeki sivinin yakilmasi sayesinde 151k veren bir
aydinlatma cihazidir. Elektrigin olmadigi zamanlarda siklikla kullanilmistir.
Gilinlimiizde ise ¢ogunlukla dekoratif bir unsur haline gelmistir. Dahasi, kendisine
Ozgii tarihsel-estetiksel, hatta bu vasiflarina bagli olarak metafiziksel gondergesinden
dolay1 sembolik bir nitelige sahiptir. Kandil, bu baglamda filozof Bachelard’in dedigi

gibi insanin duy(g)usal evreninde sinirsiz imgeleri uyandirabilir:

“Eski zamanlarda, riiyalarin bile unuttugu zamanlarda, bir kandilin alevi bilgeleri
diisiincelere salardi; miinzevi filozof bin bir hayale dalardi. Filozofun masasinda,
bicimleri i¢ine hapsolmus esyamn karsisinda, agir agir egiten kitaplarin yanminda,
kandilin alevi sonsuz diisiincelere ¢agurir, sinirsiz imgeleri uyarirdi” (Bachelard,

1999, 5. 21).

Kandilin muhafazasi i¢inde ates yanar. Ates, kadim bilgeliklerde toprak, su,
hava ile birlikte esyay1 olusturan 4 ana unsurun (anasir-1 erbaa) bir tanesidir. Alem ve
ademin bu dort unsurun farkl terkiplerde bir araya gelmesinden yaratildig1 diisiiniiliir.
Her birinin mitolojik derinligine girmek bu calismanin kapsami digindadir. Ancak,
atesin yakici (ndr=olumsuz) ve 1sitici/aydinlatici (nGir=olumlu) iki zit karakteristigi bir
arada barindirdig1 kaydedilmelidir (Oke, Dervisin Seyir Defteri, 2020) Atesten dogan
alevlerin neyi ve nasil yaktig1 tarih boyunca masal, destan ve nice dykiilere tematik bir
envanter olusturmustur. Kandil; atesi ve alevinin c¢agristirdiklar ile mitolojisi hayli

zengin bir 6ge olarak reklam postlarinda (dahi) karsimiza ¢ikmustir.

Kandilin alevi, daha sevecen vasfi ile diisliniildiigiinde 151k vermektedir. Isik,
isinlar salarak etrafi aydinlatirlar. Isik motifi bu cergevede ayr1 bir kategoride ele
alinirsa gorlinmeyen bu unsurun fiziksel, resimsel ve metafiziksel olmak {izere ii¢

temel niteliginden bahsedilmektedir. Isik sadece gordiigiimiiz seyin fiziksel nedeni
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olmaktan Otedir. Ressamlar 15181 goriintiilerler, hatta ona yon /bi¢im verirler. Isigin
tuvale dokiilmesi basli basina sanattir. Dahasi, baz1 usta ressamlarin tablolarinda
gozlemleyebilecegimiz gibi 151k (oyunlari) tiim Ortlik ve gizil mesajlarin ortaya
cikarilmasinda sembol islevi yliklenirler. Isik, kendi basina metafiziksel baglamda
imgesel yogunluga sahiptir. Is1ga ruhani/ilahi anlamlar atfedilmesi bundandir (Aydin,

2022,s. 59).

Isik kavrami, antik ¢aglardan giliniimiize mitolojik sOylemlerde, destanlarda,
batil inanglar, dinsellikler ve semavi dinlerin hepsinde etkileyici bir kutsal 6ge olarak
yaygin sekilde dile getirilmistir (Guénon, Yatay ve Dikey Boyutlarin Sembolizmi,
2019, s. 162). Mistik literatiirde yer alan sdylenceler evrenin karanlik ile aydinlik
giiclerin arasindaki siirekli miicadelenin ¢esitli versiyonlarindan sz ederler. Isik (ya
da iyilik), zulmeti/kotiiligi bir giin yok edecektir, sdylemi s6z konusu evrensel

metafiziksel diyalektigin 6ziinde yatmaktadir.

Kiiltiirel antropolojide 151k, daha dogrusu 15181n kutsal tiirii Tanri’nin “ndr’u
olarak adlandirilmakta, 1sin(lar) ise bu sakli hazineden etrafa sagilan yansimalar
(=tecelliler) seklinde nitelendirilmektedirler. Yiice Yaratici diinyay1 ‘aydinlatmakla’
gorevlendirdigi seckin kisileri (basta peygamber olmak iizere) bu ilahi iginlarina
mazhar/kap kilmis, onlar1 “Rah’ul Kudiis” ile donatmigtir. Hiristiyanligin kutsal kitab1
Incil’de Hz. Isa’nin “Diinyada oldugum siirece diinyamin 15181 benim” dedigi
kaydedilmektedir (Yuhanna, 9:5). Islam ilahiyatinda Nir Suresi’nin35. Ayetinde
“I¢inde ndr 15181 bulunan bir kandilden bahsedilir. Bu nurun yine Kur’an-1 Kerim’in
bir bagka ayetinde Islam Peygamberi oldugu aciklanir: “Ey Peygamberler! Biz seni,
bir sahit, bir miijdeleyici, bir uyarici, Allah in izniyle Allah’a davet eden bir davetci
ve niir sagan bir kandil olarak génderdik” (El Azhab, 33/ 45-46).

Islam cografyasinda kandil, aym1 zamanda kutsal gecelerin adidir. Mevlid,
Berat, Regaip, Mirac ve Kadir gecelerinde ve Ramazan’da “Donandi her yer Kandiller
ile...” ilahisine uygun olarak camiler 1siklandirilir. Kandil bu baglamda 6zel bir

kutlama vesilesini/zamanini remzeder.

Kandiller sadece camileri degil, ayn1 zamanda Islam’m ermisleri olarak kabul
edilen velilerin tiirbelerini silislemektedirler (Schimmel A. , 2004, s. 32). Ciinkii,

tasavvuf felsefesinde velilerin ilahi nura gark olduklar1 ve kandilin de metaforik
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anlamda onlarin kalbi mesabesinde kabul edilmesine iliskin bir inan¢ vardir. Sufiler
gonlii mesken edinen bu niirun ‘muhabbet’ ya da ask oldugunu 6zellikle vurgularlar.
Bu ask, kalbine diiseni olgunlastirir, kamil insan haline getirir. Onun ruhsal

mertebesini ylikseltir, yliceltir.

Mevlevi sairlerinden Galip Dede bir gazeline su beyitle baglar: “Kandil-i dil ki
su’le-1 meydan feragi var/Yakuttur ki cism-i terinden g¢erag1 var.” Kandil ve kandile
iliskin sembollerin on kelime i¢gine bu kadar ustaca yerlestirilmesi gergekten sairin ilim

ve sanatinin seviyesine tercliman olmaktadir.

“Sair, klasik siirin mazmumlar ve mecazlardan yararlanarak gonlii(dil) sekil
yéntinden bir kandile yahut renk yoniinden yakuta; icki kadehini (mey) renk ve
yvakicilik yoniinden aleve; gonliin miicerret varligin (cism-i ter) da yanmak
yontinden mesaleye benzetiyor ve okuyucunun hayal yelpazesinde atese dair

zengin bir lezzet yangini ¢ikariyor” (Pala, 2019, s. 347).

3.1.2.3.6. Merdiven: Bir Yiikselis Araci

Merdiven bir mimari yapibirimdir. Binalarin onsuz olmaz unsurudur.
Adim atmaya uygun aralik ve genislikteki basamaklarin iist tiste dizilmesiyle
meydana gelir. Mimari tasarim ustalik ister. Hesap hatalar1 kullananin ayaginin
tokezlemesine, diismesine ve yaralanmasima neden olabilir. Islevselliginin yani
sira bazi merdivenler sanatsal gondergesini de haizdirler. Kavisleri, tutunacak
tirabzanlar1 ve diger aksesuar boliimleriyle binalarin estetigine katkida bulunur,

yapinin mimari ekoliinii yansitirlar.

Merdiven 6ziinde inisli-cikish bir ‘yol’dur. Geg¢is glizergahidir. Ne var ki,

ana amaci kullanani fiziki ve metafiziki baglamda ytiksek bir kata ulagtirmaktir.

“Simgesel diizeyde bilgi/ilim ve hikmete dogru ilerleme, mira¢ ve manevi
yiikselme gibi olgulara dokunurken, imgesel diizeyde daha ¢ok gidis ve gelise

gonderme yapar ama bir yandan yiikselme, ilerleme, mesakkat, tirmanma,
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arayis, yukari, asagi gibi olgulari da ¢cagristirir... Basamaklariyla mertebedir,

mertebelendirmedir” (Camdereli, Merdivende Olmak, 2022, s. 16).

René Guénon’un (1886-1951) kaydettigi gibi kadim uygarliklarin mitolojik
orgiilerinde farkli sdylem ve soylencelerle dile getirilen hayli zengin ‘merdiven
sembolizmi’ bulunmaktadir (Guénon, Mukaddes Ilmin Sembolleri, 2022, s. 394).
Merdiven; tiim dinselliklerde yeryiizii ile gokyiiziinii ‘birlestiren’ bir dehliz/berzah,
insan ile ilahi gii¢(ler) arasindaki iletisimi saglayan kutsal bir simgedir. Merdiven bir
obje olmasmin Otesinde demek ki, kendisinde ‘merdivenlik’ olgusunu da tasiyan
ruhani bir aracidir. Bagka bir deyisle, merdivenlik vasfi s6z konusu yiikselis mitinin
arakurumudur, denilebilir. Merdivenin basilan her basamagi Camdereli’nin dedigi gibi
kisinin ‘uruc’undaki makamsal seviyeyi yansitan duraklar seklinde yorumlanmalidir.
Her basamagin kendisine 6zgili nefsi/akli/kalbi idraki bulunmaktadir. Tirmanan i¢in
merdivenlik kimligini haiz bir aracinin yardimi yiikselis siirecinin vazgecilmez bir
ogesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim Kuran’in 70. suresinin ad1 Mearic’dir.
Admi igilincli ayetinde gecen ‘merdiven, ¢ikilacak yer, yilikselme derecesi’

anlamindaki mi’rec kelimesinin ¢ogulu olan mearic’den alir.

Kadim bilgeliklerde bu aracilik; kurumsal ve kuramsal olarak cemad, nebat,
hayvan ve insana tevdi edilmistir. Piramitler, zigguratlar ve benzeri tapinaklarda tas
basamaklarin sembolizmi buradan kaynaklanmaktadir. En belirgin 6rnek belki de
Kariye Miizesi’nde freskin iizerine islenmis Yakup Peygamber’in merdiveninde
goriilebilir (Siimer, 2018, s. 265). Merdivenlik vasfi érnegin islam Peygamberinin
miracina yiikselirken bastigi muallak tasinda da bulunur. Camilerde minarelerin

kivrimsal merdiveni, hatta hutbelerin okundugu minber dahi bu ¢er¢evede anilmalidir.

Merdiven olma 6zelligi kutsal literatiirde nebatlar iizerine de devredilmistir.
Samanik ritlerde agaclar ve ahsaptan iiretilmis asalar kullanilmaktadir. Hint, Cin, Misir
ve Iran mitolojilerinde gesitli sekilsellikleriyle totemsi dzelliklere sahip direkler ve/ya
siitunlar1 bulmak miimkiindiir. Ermislerin meditatif siire¢lerinde nebati remizler, s6z
konusu kozmik ya da astral yolculuklarin onsuz olmaz merdivenlik donanimlarini

yansitmaktadirlar.
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Hayvanlar alemi de boylesi bir kutsal gérevden esirgenmemistir (Schimmel A.
, 2004). Bu diizlemde ilk akla gelen Islam Peygamberi’ni yine belli bir rotada isra
gecesi sirtinda tasitan Burak, ya da genel adiyla attir. Kutsal kuslar climlesinden ise
kuslarin efendisi, “Simurg” Oykiisii hatirlanmalidir. Ardina kattig1 40 kusu, her biri
ayr1 manevi basamag iceren vadilerden asirarak, Kaf Dagi’na vardirmak isteyen
hiima, bir baska adiyla anka sadece Islam sufileri i¢in degil, pek ¢ok spiritiiel ekollerin
simgesidir (Attar, 2020). Tiirk halk edebiyatinin ehl-i beyt muhabbeti ile maruf
kesimlerinin deyislerinde bu kez 6ne cikan kus, turnadir. Bir Manisa tiirkiisii;
“Devredip gezersin dar-1 fenayi ... Medine sehrinde Fatima Ana’yr makaminda
gordiin mii turnam?” der. Miizigin simgeselligi i¢inde biilbiil/giil agkinin 6zel bir yeri

oldugunu da burada eklemek gerekir.

McDonald’s’in instagram postunda kullandig1 ‘geyikler’ ise aym sekilde
paganist-samanist inanglardan tek tanrili dinlere degin kutsal addedilir. Ceylan, ahu,
maral, geyik miti, farkli kiiltlirlerde insan1 ilahi alemle ve semavi dinlere gore Tanr1’s1
ile bulusturan merdivenligin bas kahramanmdir. “Kadim Bilgelik Miti ve Tiiketim
Toplumu Ikonu Olarak Geyik Sembolizmi” isimli makalede geyige atfedilen

metafiziksel anlamlar soyle kaydedilmistir:

“Geyik semboliiniin ruhgiider samani gége ¢ikaran bir gok hayvanmini,
tasavvufta insani sevgiliye gotiiren bir insan-1 kamil’i, bircok Dogu ve Bati
efsanesinde kahramanin giic hayvanini, sevgiliye giden yolu gosteren
mukaddes bir yol gostericiyi, maddi ve manevi anlamda ilahi bir kilavuzu,
avlanmasinin zorlugu nedeniyle oliimsiizliik ve ulasiimazligi, yenilenmeyi,
sekil degistirmeyi, mutluluk, sevgi, ugur, bereket, sifa, hikmet ve huzuru

temsil ettigi goriilmektedir” (Ayan, 2021, s. 317).

McDonald’s’in kutsal Noel kutlamast vesilesiyle bir merdivenin
basamaklarinda gorsellestirdigi geyik familyasi, Hiristiyan inancinin yegane
aziz/geyik birlikteligini simgelemekten uzaktir. Ticari kaygilarin 6tesinde aziz/geyik
yoldaslig1 bu dinin metafiziksel evreninde ¢esitli ikonlarda, tablolarda zaten 6teden

beri bulunmaktadir. Avrupa’nin mitolojik evreninde sikca karsilagilan geyik Aveilik
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tanricast Artemis’in kutsal hayvanidir. Aziz Giles’in ruhban-geyik iliskisini anlatan
oykiideki tek arkadasidir. Batt mitolojisinde Hubertus’un boynuzlar1 arasinda Hz.
Isa’nm gerilmis oldugu carmihi bulunduran bir geyik ile karsilasmasi sonucunda
diinyevi hayat siiren bir aristokrattan Aziz’e doniisiimii anlatilir (Ayan, 2021, s. 306-

308).

Bu vesile ile kaydedilmesi gereken bir bagka 6nemli noktada, Noel Baba
figiiriyle glinlimiize damga vuran aziz/geyik miti sadece Hiristiyan mistisizmine 6zgii
degildir. Islam tasavvufunda sik¢a yer alir. Anadolu sdylencelerinde pek ¢ok farkl:
mahalde Geyikli Babalara, Dede’lere hatti Bacilara- herbirinin kendisine 6zgii
oykiileriyle- rastlamak miimkiindiir. Geyigin adeta bir burak gibi Tiirk-Islam
cografyasinda “veli kiiltii"ne tekabiil ettigi kaydedilir. Oyle ki geyigin kan kesesindeki
miskin veli’nin tasidigi hikmete karsilik geldigi ifade edilir. Abdal Musa’nin
menkibesinde okunu isabet ettirdigi geyigin arkasindan gitmesi ve sonunda onun veli
donuna girmis bir geyik oldugunu idraki s6z konusudur. Anadolu erenlerinden biri
olan Geyikli Baba’nin Bursa’nin fethi sirasinda geyik iizerinde savastigindan da
bahsedilmektedir hatta bu konu resmedilmis bir sekilde gorsel olarak da hafizalarda
yerini almaktadir (Ayan, 2021, s. 303-305). Anlasiliyor ki, geyikler manevi bir

merdiven ya da yoldas olarak kadim anlatilarda kendini gostermektedirler.

Bu bahiste son olarak ‘insan’in nasil degerli bir merdiven oldugunun alt1
cizilmelidir. Zaten, aziz-geyik mitinde oldugu gibi onlar1 birbirinden ayr1 géremeyiz.
Insanoglunun manevi mimarlar1 kabilinden bazi1 secilmis kisiler, meleklerden yiice
addedilen ruhsalliklar ile kutsala uzanan merdivenin son basamagidirlar. Onlar,
yukarida dort kategoride sayilan, cemad/nebat/hayvan/insan basamaklarini
/mertebelerini ¢oktan ¢ikmis/tirmanmais; bu vasiflarla techiz edilmis, hepsini kendi
zatlarinda terkiplemis en yilice merdiven olan insan-1 kamillige(=ermislige)
erismislerdir. Diger unsurlar, iste o 6zel insani, evrensel insan1 bulmak i¢in birer vasita,

vesile ve merdivendirler.

Bir yoruma gore, ermislerin asil merdiveni ‘i¢lerinde’dir. ‘Colonne vertebral’

diye anatomik literatiirde bilinen bel kemikleridir. Bel kemigini olusturan omurlar
adeta merdivenin esit araliklarla dizilmis basamaklarina karsiliktir (Ersoy N. , 2007, s.

401). Bel kemigi canlinin bedenine adeta bir siitun gibi diklik verir, basinin gége
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cevrilmesini saglar. Ayrica, daha derinligine inilince, evrensel insanin kalbi de manevi
bir merdivendir. O merdivenin de her biri ayr1 kutsallik kategorisini temsilen
katmanlar1 vardir. S6z konusu basamaklar sufi literatiirde sadir, kalp, segaf, fuad,
habbet’iil kalp, siiveyda ve muhcet’iil kalp terimleriyle adlandirilmaktadirlar. O kalp
merdivenine ‘dahil edilmeyenler’ kutsala ulagamazlar, denir. Mesele, o kalbe

muhabbet merdivenine bir sekilde girebilmek, esigine niifuz edebilmektir.

Unutulmamasi gereken merdiven olgusunun c¢ift yonlii oldugudur. Cikis
istikametinde yiiriindigii gibi asagilara inmek i¢in de kullanilir. Nitekim, baz1 spiritiiel
yaklasimlar yeralti ruhlarmin/ilahlariin adresine varmak igin yer altina inen
merdivenlerin varligindan tirkiitiicli yonlerini 6ne ¢ikararak bahsederler. Dante, iinlii
Inferno’sunda bu yeralti katmanlarin1 sembolik basamaklariyla ne kadar tirkiing bir

dille aktarmigtiré

Inici-gikici1  vasfilariyla  merdiven  ‘dongii  kurami'mi  biinyesinde
barindirmaktadir. Dongili felsefesine, merdivenlik vasfini yukarida kaydettigimiz
evrensel insan (=insan-1 kamil) agisindan bu kavsakta yeri gelmisken deginmekte yarar
vardir. Cemad/nebat/hayvan... basamaklarini asarak, goksel statii kazanmis ermisler,
ayni kurgunun inis kavsinde basamaklari alemin tim renk ve desenlerini kendi
sifatlarinda meczetmis bir halde inerken o varliklar1 da temsil edecek konum
kazanmiglardir. Onlar, mistik alemin tiimiiniin efendileri rahmetidirler. Onlar

merdivenlere de merdivenlik yapanlardir.
3.1.2.3.7. Yol: Bir Gilizergah Unsuru

Yol mimari olarak kent iletisiminde 6nemli yer tutar. Sehir mimarlari, bu
alanda mihendislik ve sanat birlikteligini gdzeterek, biitiinciil bir estetiksel tslup
yaratmaya c¢alisirlar. Tarihsel baglamda yol(lar), sokaklar, caddeler, aveniiler,
bulvarlar; bir kentin, hatta onunla birlikte bir milli kiiltiiriin, dahasi1 uygarligin
gostergeleri gibidirler. Kendilerine 6zgii karakteristikleri ile hem yasanmislari hem de
yasananlar1 etkileyedurmuslardir. Yol kavramindan hareketle yolcu ve yolculuk

motifleri gelistirilmis; onlar da anlam kazanmisglardir.

Derinligine diisiiniildiigiinde yol ayn1 zamanda metafiziksel bir evrene agilir.

Oyle bir giizergahtir ki, fiziki bir nakil disinda psiko-antropolojik, mistik géndergelere
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sahiptir. Bu baglamda yol, asilmas1 gereken bir siire¢; yolculuk bir seriiven, yolcu ise
bu destanimst yiirliytligiin kahramanidir. Baska bir deyisle, yol -metafiziksel diizlemde-
bir olgunlagma/erginlesme/yiikselme mitolojisinin temel 6gesidir. Insanoglunun her
doneminde boyle goriilmiis, gorenlerce Oykiilestirilmistir. Bu calismada reklamlara

dahi miihriinii vurdugu asagida kaydedilecektir.

Yol, her acilimiyla Uygarlik Caligmalar1 disiplinin inceleme malzemelerinin
basinda gelmistir. Bu g¢alismada kuramsal agilimlarindan yararlandigimiz Joseph
Campbell, kiyaslamali mitolojiler {izerine yaptig1 calismalarda modern insanin kadim
bilgelikten koptugunu vurgular. Ona gore insan, metafiziksel derinligini gérmezlikten
gelmemelidir; mitolojiyle aydinlanan bir ufka sahip olmalidir. Olmalidir ki, giiniinii
anlamlandirabilsin, ruhsal bosluga diismesin. Insan en azindan kendi kendinin
kahramani olmalidir. Bu diisiincelerden hareketle, konumuzla ilintili olmasi agisindan
atif yapacagimiz, bir kitab1 kaleme alir: Kahramanin Sonsuz Yolculugu (Campbell,

2010).

Inceleme, aslinda bir ‘yolcu’ olan kahraman adayinin kendi émrii ile iletisimine
odaklanmistir. Kimi bu diinyada yasar, gider; ne baskalar1 farkina varir, ne kendi.
Ama, bazilar1 vardir ki, Omiir onlar i¢in bir ‘arayis’ seyahatnamesidir. Hayat dogum
ile 6liim arasinda gegilecek bir yoldur. Bu yolu tanimak, hakikatini kavramak, nereye
varmak istedigini kesfetmek; yol kat ettikgce, duraklar asildik¢a kendini bulmak
lazimdir. Bunu basarabilenler ‘Kahraman’dirlar ya da Kahraman(lik) mitosu bdyle bir
yolculugu tamamlayabilenlere 6zgii bir dykiiden dogar. Kahramansiz, hatta ‘anti-
heroism’in gegerli oldugu modern zamanlarda Campbell ¢esitli sdylencelerden -
masal/menkibe- yararlanarak, ‘yol’un, yolculugun ve yolcunun genel geger bir psiko-

antropolojik analiz denemesi sunmaktadir.

Her sey, once -dogaldir ki- bir yola ¢ikis insiyatifi ile baglar. Kahraman adayz,
Oyle ya da bdyle, icten gelen bir ses ya da ¢evreden gelen uyarilarla bir mecraya ya da
mecraya davet edilir. Kaderin bdylesi bir meydan okumasinin isaretlerini sezinlemek
kolay degildir. Kavradiktan sonra kabullenmek ise daha sonra kabullenmek ise daha
da zordur. Campbell, bu ‘esigi’ agsmayi bir ‘kabul edilme riti’ (inisiyasyon) seklinde

tanimlanmaktadir.
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Yolculuga ¢ikma kararmi kesinlestiren kisi, o gilizergdh siiresince g¢esitli
tahriklerle karsilasacak, devam etme insiyaklerine ket vurulmaya ¢aligilacaktir. Ne var
ki, kararlilik gosterirse, esikler birbiri ardisira gecilecek; performansina dayali olarak
ona ‘doga iistii giiclerden yardim’ bile gelecektir. iste, Campbell’in kahramanin(in)
sonsuz yolculugunda bu siireg, bir ‘erginlenme’ sistematigine bagli olarak
stiregelecektir. Zaman zaman bir ‘baba’ figiirii ona kilavuzluk ya da deyim yerindeyse
‘yoldaglik’ edebilir. Bu siire¢. Campbell’in terminolojisinde ‘ilahilesme’ ile tasvir
edilmektedir. Yolcunun kutsala erisme, onunla biitiinlesmeyi igceren bir tecriibedir
yasadig1. Basarabilen, ‘finish’ ¢izgisini gdgiisleyebilenler, yeni bir biling kazanarak
cikis kavsinin zirvesine vardiktan sonra tekrar geri doniise gecerler. Campbell’e
bakilirsa, yolun mekanigi, hangi alanda kahramanliga ulasma nasipse, her yolcu i¢in

benzeri asamalar1 igermektedir.

Bu baglamda ilyada’dan Harry Potter’a kadar, her ne vesile ile tanidigimiz
oykiilerin kahramanlarinin yasadiklarinda aymi kurgusal iskeleti gormekteyiz.
Nitekim, Alexandre Dumas’in yazdig1 Monte Kristo Kontu’nun seriiveninde de, Ferhat
ile Sirin masalinda da; bagka bir deyisle tiim kiiltiirel cografyalarin sanatsal
envanterinde benzerlikler, Gustave Jung’un arketiplere iligkin kuramlarim
belgelercesine karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu alanda yazilan akademik aragtirmalar bu

kanty1 giiclendirecek bulgulari paylasmaktadirlar (Meiler, 2022 ).

Campbell’in modeli zaten tarih boyunca ¢esitli mistik diisince okullarinin
ogrenci yerlestirme uygulamalarina egemendir. Dogu bilgelikleri zaten bu esaslar
tizerine kendi egitici yollarm1 insa etmislerdir. Budizm, Hinduizm vd. gibi
dinselliklerin olsun; Musevi-isevi ve Islami inanclarin olsun, séz konusu ‘tekamiil
dongiileri’ ilahiyat uzmanlarinca bilinmektedir. ‘Aydinlanma yolu’ diye kisaca
ozetlenecek bu siireg, dzellikle islam 6gretisinin genel kapsami iginde dzel bir konuma
sahiptir. Islam Peygamberi, Miisliimanlarin inancina bakilirsa, 6nce manevi
olgunlagsmasina vesile olan ‘Mir’ac’in1 deneyimlemis, ardindan fiziki boyutu belirgin
bir baska yolculuga -Hicret- c¢ikmis, Mekke’den Medine’ye go¢ etmistir.
Peygamber’in ‘Isra’ adi altinda Islam’in kutsal kitab1 Kur’an’da kaydedilen mir’act,
Islam diisiincesinin felsefi agimini igeren tasavvufi literatiirde ermislige varmanin
yolculugu olarak miirsit ile miirit arasindaki iletisim dogrultusunda viicut bulan nice

menkibelere konu olmustur.
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Tasavvuf sozliiklerinde yol, sadece bir manevi giizergah degil, ayn1 zamanda
‘tarik’ seklinde tanimlanan kapsamli bir kamillesme usuliiniin adidir (Cebecioglu,
2014, s. 473,536). Tarikat, bu metodun kurumsallastirilmasidir. Tarik(at) lugatinda
yol, ‘seyr-i siilik’ olarak anilir. Burada murad edilen salikin menzilleri asarak,
makamlarda ilerleyerek Allah’a (dogru) yiirtimesidir. Bu yolun iki kanadi vardir. Biri
nefsin tezkiyesi, ikincisi ise ruhun tezyinatidir. ilki ‘armnmayr’, ikincisi ise
‘aydinlanmay1’ igerir. Bu Oyle bir yoldur ki, Yunus Emre’nin diliyle “Seriat, tarikat
yoldur varana/ Hakikat, marifet andan igeru” keldmini aklen/kalben ve ruhen

yasanmislikla kanitlayabilmeyi saglar.

Campbell’in kahramanlik mitinin, yolun sahiplerinin 6ngordiigii ritlerle ¢esitli
mistik cereyanlarca {retildigini gordiik. 21.yiizyilda yol olgusu zaman zaman
metafiziksel zenginliginden armndirilirsa da yine de (post)modern insanin belleginde
bir sekilde muhafaza edilmektedir. Ozdeyislerde vardir, olumsuzlamalariyla olsa da
dilimizdedir. Edebi eserlerden gorsel ve plastik sanatlara kadar bizimledir. Yilmaz
Gliney’in Tarik Akan’li “Yol” filmi Yesilcam’mn unutulmaz klasiklerindendir. En
onemlisi, konumuz agisindan fevkalade isabetli oldugu malum, Asik Veysel’in “Uzun

Ince Bir Yoldaymm” tiirkiisiidiir.

Yukaridaki Onbilgiler bize asagida segilen postlarin arka planlarina iliskin
genel bir tanimlamay1 saglamistir. Simdi bu envanterin 1s131nda inceleme nesnelerinin

cozlimlemesine gegebiliriz.
3.2. Cozliimleme

Bu béliimde inceleme nesneleri olarak secilen post ve posterin ¢oziimlemeleri,
her nesneye iliskin birer ¢izelge ile desteklenerek, iic asamali analiz diizeyinde
gerceklestirilecektir. Ilkin ‘Betimsel Diizey’ islenecek, ikincil olarak ‘A¢imlama
Diizeyi’nde degerlendirmeler yapilacaktir. Bu kategorilerin ardindan ‘Metafiziksel
Diizey’de muhtemel agilimlar dile getirilecektir. Son olarak ise ilgili gostergeye iliskin
‘Anlamlama Diizeyi’ ile analiz tamamlanacaktir. Metinsel anlatimin yanisira asagida
her ¢oziimlemenin 6zetlendigi bir ¢izelge de sunulmaktadir. Boylece gostergelerin
cizelgelerde de grafiksel olarak ifade edilecegi gibi farkli tanimlama diizeyleri birbiri

ardisira genisleyerek ve derinlestirilerek sunulmaya calisilacaktir.
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3.2.1. Logo-Altin Kemer Gostergesi

McDonald’s’1n logosunun okunacagi bu boliim i¢in sectigimiz Sekil 76’daki
poster, firmanin klasiklesmis kompozisyonunun disinda kalmaktadir. Bir acgidan
bakildiginda McDonald’s’1n alamet-i farikalarini ickindir; diger yandan bakildiginda
ise renk, dizayn ve grafik tasarimmna viicut veren sanatsal bicim farklidir. iletide
kirmizi/sar1 logo bulunmamaktadir. Ne var ki, Altin Kemer en belirgin ve en etkileyici
konumdadir. Posterin en iistiinde bir yazibirim gériilmektedir. Ote yandan, posterdeki
diger unsurlar gecenin sessizligini paylagan bir yaya gecidi ve bu bdlgeyi aydinlatan
sokak lambalar1 olarak, gbze ¢arpmaktadirlar. Bu bolimde McDonald’s tarafindan
tasarlanmig ve viral hale gelmis olan bu ileti, birbirlerini tamamlayan ii¢ diizeyde

coziimlenmeye calisilacaktir.

Sekil 76: McAnit posteri
Kaynak: https://www.creativebloq.com/inspiration/print-ads-1233780, Erigim

Tarihi:15.12.2022
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3.2.1.1. Betimsel Diizey

Yalin, sade, hatta {izerinde fazla 6ge bulundurmayan, hatta -Altin Kemer harig-
bulundurduklarint da pek ortaya cikarmayan bir post, ilk asamada karsimiza
cikmaktadir. Ciinkii, fon karanliktir. Gece goriintiisii vermektedir. Esyalarin
secilmesini zorlastiracak adeta puslu bir atmosfer sezilmektedir. ‘Gecenin rengi’,
McDonald’s’in asagida irdeleyecegimiz diger aksam-gece renklerine gore hayli
degisiktir. Posta egemen olan daha romantik, hatta gizemli oldugu diisiiniilen sosyete
aksamlarmin ‘Parliament Mavisi’dir. Gecenin siikunetinin rengi olan mavinin
yatistirict bir 6zelligi vardir. Vermis oldugu derinlik hissi ile sezgilerimizi ve duygusal
tarafimiz1 ortaya ¢ikarmaktadir. Eski ¢aglardan beri iman/inang, okyanus ve cennetin
rengi olarak kabul goriir. Oyle ki Ronesans ressamlart Meryem Ana’nin elbisesini
eserlerinde mavi renge boyarlar (Akkin, Egrilmez, & Afrashi, 2001, s. 276). iste, bu
rengin fevkalade soylulastirdigi atmosferde adeta abiye bir gece elbisesi giymis ve sik
bir kokteyle ev sahipligi yapmak iizere kapiya dikilmis piril piril bir ‘Altin Kemer’
gozlenmektedir. Asagidaki boliimlerde ayrica ayrintilandirilacak siitun(lar), kemer,
kap1 ve kubbe dgelerini ‘cool’ bir tarzda viicuduna giymis bir ‘M’ harfi ile goz goze

gelinmektedir.

Bilindigi gibi McDonald’s’in Altin Kemer’ini olusturan ‘M’ harfi bundan
onceki boliimde de kaydedildigi gibi evrim gegirerek giliniimiize degin tasinmustir.
Posterde son hali goriilmektedir. Zaman iginde logomuz gibi biz de ileriye gittik
imajin1 verdigi sdylenebilir. ‘M’ harfine iliskin ikinci bir saptama ise McDonald’s’in
logonun tamamini degil, sadece bir pargasini burada kullaniyor olmasina iliskindir.
Logoyu belleklerde zaten kabullendirmis olan McDonald’s artik gorsel algi teorisi
olan Gestalt Psikolojisindeki ‘Tamamlama Ilkesi’nden faydalanir (Tuna & Karaca,
2018). Goziin fizyolojik yapisindan kaynaklanan eksik par¢ay1 tamamlama egiliminin
farkindaligiyla logosunda sadece bir kesiti tasarimlarinda kullanir. Bu da markasinin

taninmis oldugunun verdigi gliveni ve onuru yansitryor seklinde yorumlanabilir.

Posterde goriilmesi gereken mesaj dilsel iletinin okunmasi ile derhal

kavranabilecektir: “On Your Way All Night Open” (Tiirk¢esi=Yolunuzda biitiin gece
ac1g1z). Burada iletinin ic¢inde aktarilmak istenen nokta bulunmaktadir. Ticari

baglamda okunursa, McDonald’s “gece de ac181z” demektedir. Ikincisi yol iizeri bir



tabela gibi diisliniildiigiinde seyahat sirasinda sizi yalniz ve a¢ birakmayiz.

Restoranlarimizla en tenha yollarda/yolculuklarda bile karsilagabilirsiniz, haberidir.

Diizanlam ile bu post sanatkarane bir sekilde islenmistir. McDonald’s en uzun
ve mesakkatli bir yolculugu bile size molalarda sundugu ikramlartyla bir Parliament

kokteyline/davetine doniistiirebilir denilse abart1 olmayacaktir.
3.2.1.2. A¢imlama Diizeyi

Parliament mavisi bir gece, yol ve yolu aydinlatan parlak 1siklar... Posterde
gorlinen bu ogeler bir de ‘zamanin ruhu’ (Almanca: Zeitgeist) ile okunursa posterin
yananlamlar1 igerisinde ciddi bir ideolojik sizint1 bulundugu anlasilabilir. 21.ytizy1l
Sovyetlerin ¢okiisiiyle ABD ile AB’nin basi ¢ektigi liberal(ist) kapitalizmin zaferi ile
acilmistir. Fukuyama’nin ifadesiyle “Tarihin Sonu”, sol i¢in olmus: Bati’nin yolu
acilmistir (Fukuyama, 2016). S6z konusu yol, dogru yoldu. Lineer ¢izgi iizerinde giden

tarihi akis, tim yollarin ekonomik liberalizme ¢ikacagini tescil etmistir.

Poster, bu diizlemde diisiiniildiigiinde o diimdiiz, yepyeni asfalt yol, yeni diinya
diizenine gitmektedir. Karanlik geceleri olmus, ancak insanlar1 feraha/refaha ¢ikaracak
yegane giizergah olarak kalmistir. Diger alternatifler ¢ikmaz yollardi, tikanmislardir.
Kapitalizmin navigasyonu insanogluna Parliament gecelerini vaad etmekteydi ve bu

propaganda da gegerli olmustur.

McDonald’s’in Altin Kemer’i bu yolun iizerinde adeta bir ‘Arch de Triomph’

gibi  dikilmektedir, McDonald’s’in  Altin Kemeri. Basarinin mimari/Zaferin
komutanini selamliyormusgasina zafer arkinin (takinin) altindan gegmektedir arabalar.
McDonald’s’in Altin Kemer’i, yeni diinya diizenini bor¢lu oldugumuz kapitalizmin
son evresi seklinde kabul edilebilecek fast food liberalizmin en agik simgesel
karsiligidir. Logonun Oylesi bir yolda bulunusunun kiiresel ekonomi politik mesaj

derinliginin gostergesi seklinde yorumlanabilir.

Calismada Altin Kemer’in Kant’in ‘Liberal Barig Teorisi’ 1518inda Friedman
tarafindan McDonald’s i¢in nasil uyarlandigi yukarida zaten anlatilmisti. Dahasi, s6z
konusu iddiay1 nerede ise gecerli kilmaya ¢alisan bir baska sembol de ‘endeks’

konusudur. S$6yle ki, The Economist Dergisi Big Mac Endeksi’ni ortaya atmistir. Satin
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Alma Paritesi tizerine kurulu bir hesaplama sistemi ilk kez fast food baz alinarak
yapilandirilmistir. 1986 yilindan itibaren Hamburger’in finansal bir gosterge olarak
kabulii kimileri tarafindan kismen Burger Economics olarak nitelendirilmeye
baglanmistir. Bu da McDonald’s’in yiikselisi ile birlikte fast food’un gastro-
egemenliginin zamanin ruhunu ya da devrin karakterini yansitmakta ne derece etkin

oldugunun agik bir gdstergesidir.

Bu baglamda dile getirilebilecek bir baska konu, hemzemin gegide iligkindir.
Giliniimiiz kapitalizminin kiiltiirel yansimas1 ‘gokkdltiirliilik’ ile birlikte anildig
bilinmektedir. Kiiltiirel farkliliklara ragmen ‘birlik i¢inde ¢okluk’ temasi postmodern
liberalizmin 6nerdigi cogulcu demokrasinin geregidir. Hemzemin gegitler, bu eksende
diistintildiiginde farkliliklar1 kabul ile bir arada ahenk i¢inde yasatan siyasal salata
kasesinin bir diger gostergesidir, metaforik esanlamlisidir. Cesitli vesilelerle
McDonald’s’1n gastro-politikasinin ve diplomatik agilimlarinin bu zemin iizerine insa
edildigi kaydedilmisti. Yaya gec¢idinin yatay siitunsal seritleri, gastro-demokrasinin bu
yeni tapinaginin yikilmaz temeli gibi gortilebilir. McRestoranlar, diinyanin her yerinde

farkli kiiltiirlere ayn1 begeni ile hitap eden meniilerin/sofralarin adresidir.

Yananlamlarin dizilisi burada bitmemektedir. Yukarida sosyolojik, baska bir
deyisle kolektif spekturumdan posterin siyasi imgeleri aciklanmaya ¢alisilmistir. Bu
kez de daha bireysellestirilerek ele alinmasi yerinde olacaktir. Posterde digaridan her
bakanin kendine iliskin mesajlar algilamasi beklenir. Ayni mizansen, posterin en
iistine yatay bir serit gibi islenmis yazibirim ile birlikte dikkate alindiginda,
McDonald’s “Ey yolcu! Karanlik gecelerin olur, hayattir bu, olagandir. Yalniz
hissedersin kendini. Ama dertlenme. Biz variz. McDonald’s bir siginaktir. Yolunu
taclandiran, aydinlatan. Sen gel Altin Kemer’in altindan geg. Uzgiin girer, mutlu
¢ikarsin bu sifa verici kopriiniin altindan. I¢in sikilmasin, meniilerimiz sana hayat
enerjisi verecektir. Ilk cepten, seyyar restoranimizin oniine park et...Kendini iyi

hissettirecegiz sana” der gibidir.

Yukarida posterin okumasi sirasinda deginilen objelerin olusturdugu dizge,
aslinda sanatsal, estetiksel ve mimari 6gelerin bulusma noktasi gibidir. Teker teker
sayilacak, siralanacak olursa, son derece yalin bir mizansende sunulanlar i¢inde siitun,

kemer, kapi, kubbe gibi simgeler anlamsal olarak karsimiza g¢ikmaktadirlar. Bu
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ogelerin varligi, ayn1 zamanda bigimsellikleriyle oldugu kadar temsili ruhlari ile Altin
Kemer’in sinesine sinmiglerdir. Post, bu baglamda ¢6ziimlendiginde, adeta
Emperyonistlerce dizayn edilmis bir neo-art izlenimi vermektedir. Sira ayni mimari

ogeleri, bu kez metafiziksel arka planlariyla okumaya gelmistir.
3.2.1.3. Metafiziksel Diizey

Postun metafiziksel imgelerinin basinda logonun ‘M’ harfi gelmektedir.
McDonald’s’in sirketin amblemi olarak adinin bas harfi olan ‘M’yi kullanmasi
yadirganamaz. Ne var ki, McDonald’s’1n tarihi siiregte M’yi nasil doniistiirdiigiinii bir
de bu mantikla izlemek lazimdir. Dikkat edilirse McDonald’s sirket ismi i¢inde sadece
M harfini 6ne cikarmaktadir. O ‘M’yi -o sekliyle- géren hemen McDonald’s
diyebilmektedir. Bu se¢imin daha derine inen bir nedeni M harfinin diger biitiin
harflere kiyasla, nerede ise her medeniyetin kadim bilgeliginde kendine 6zgii bir mistik
anlam1 bulunmasindandir! Yukarida ilgili bahiste ‘M’ harfinin surrina deginilmisti.
McDonald’s bu zenginligi goz ard1 etmemistir. Bilakis, istifade yoluna gitmistir. M
harfi Altin Kemer’e bu hikmeti bagislamis; Altin Kemer de M nin sirrint bu donanimla
beslenerek zuhura erdirmistir. M’nin kendi basina bile tasidigi kutsiyet, McDonald’s
icin ayr bir ‘aura’, anlayanlar i¢in 6zel bir statii imkan1 tanimaktadir. Demek ki,
McDonald’s’in “biiyiileyici” havasi daha logosundan baslamaktadir. Hamburgere

gizem kazandirmaktadir.

M’nin yapisal pargalarinin mimari karsiliklar1 zaten, ilging bir sekilde,
metafiziksel derinligi olan 6gelerden secilmistir. M’nin bacaklar1 siitun, diger bacak
ile bulustugu iist ¢at1 kemer, birlestikleri en tepe nokta ise kubbedir. M, bazen kap1
gibi, bazen koprii gibi géziikiir. Stitunlar ise 151k seli tasiyan yollardir. Her birinin farkl
postlarda nasil tezahiir ettigi asagida sunulacaktir. Dolayisiyla, McDonald’s’1n logosu,
Altin Kemer adiyla tam bir metafiziksel anit1 andirmaktadir. M, ayn1 zamanda ‘Fast
Food medeniyetinin climle kapis1’ seklinde dahi tanimlandirilabilir. Posta bakildiginda
M, yolun Oniine gizemli bir atmosfer icinde adeta bir 1sikli tabela olarak

diin/bugiin/gelecek ¢izgisinde konum(unu) atmastir.

McDonald’s’1n anitsal logosu altin rengindedir. Literatiir kisminda sar1 rengin
katman katman Ozellikleri kaydedilmisti. Postun fonuna egemen olan Parliament

mavisi ise kismen mora ¢almaktadir. Kiiltlirel antropolojinin dagarciginda renklerin
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mistisizmi, yansittigt 1sinlarin tonuyla kademelendirilmektedir. Baska bir deyisle,
kadim bilgeliklerde renkler de insanlar misali belli olgunluk (=kemalat) tabakalarina
sahiptirler. Inisiyasyonundan sonra 6grenci, adeta Uzak Dogu sporlarinda derecenizi
bildiren kusaklarin rengi gibi, kamillestik¢ce renk atlar. Her dinsel kurumun ya da
tarikatin kendine 6zgii bir siralamasi bulunabilir. Ancak kesin olan konu, 1s1k/nurun
ilahi 6ze yaklastikca degisen renk siniflandirilmasina tabi olusudur. Kutsalligin
renklerinin de kendisine 6zgii bir ‘kast sistemi’ vardir. A¢ik maviden laciverte oradan
da mora dogru bir renk dalgalanis1 pek ¢ok spiritiiel ekollerde mutmain (tatmin olmus)
nefsin makami olarak nitelendirilebilir. Bu konuyu ayrintilandirmak ¢aligmamizin
sinirlarint agmaktadir. Ancak bu baglamda o6nemli oldugunu disiindiigiimiiz su
gelismenin de not edilmesinde yarar vardir: Bir gorsel gosterge olarak renk ile, bir
duyusal gosterge olarak miizik notalarinin illiyeti giderek yogun bir sekilde
arastirllmaya baslanmis ve uzmanlarin ‘géstergeler arasi’ yaklasim diye

tanimlandirdiklar1 bir mecraya dogru akmaktadir (Onal, 2019).
3.2.1.4. Anlamlama Diizeyi

McDonald’s’in - Altin  Kemer’i iglevselligi yan1 sira, big¢imsel agidan
derinlemesine betimlediginde sanatsal mimarinin yapitaglarini1 pek mahirane bir
sekilde tek bir logoda birlestirebilmis ve ‘M’nin miinderecati bu 6gelerin metafiziksel
gondergelerini postlarmin  kompozisyonu icinde sindirebilmistir. Irdeledigimiz
paylasim, bu baglamda elde edilen bulgular1 yansitmaktadir. Postere bu gozliikle
bakildiginda nurlarin i¢inde iizerinde altin sarisi ciibbeleri ile adeta ¢ift ‘vav’ sekli
verircesine ylriiyiis halindeki iki ermisin secilebilmesi de miimkiin olacaktir. Elektrik
direkleri asalari, sokak lambalar1 basliklart olmustur. Sirtlar1 bize doniik olan bu iki
kesis ya da dervisin baslarinda sikke mi, yoksa as¢1 sapkast mi vardir,
anlasilamamaktadir. Gostergeyi bir kez de Mevlevi simgeselliginin gorsel kodlar
dogrultusunda degerlendirdigimizde karsimiza Sema Ayini’nde cemal cemale gelen
iki semazenin goriintiisii ¢itkmaktadir. Zaten Mevlevi geleneginde atesbazlik/agbazlik
meslegin Otesinde, daha Once de vurgulandigi gibi, bir insan pisirme sanatidir.
Dolayistyla McDonald’s bu metafiziksel arka plan {izerine biz insani pisiririz yeter ki

siz bizim yolumuzdan gelin demektedir.
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Postere belli bir uzakliktan bakildiginda McDonald’s’1in logosu Altin Kemer

cok gorkemli bir sekilde aydinlatilmis bir anit gibi karsimiza ¢ikmaktadir. Yeryiizii ve

gokylizii arasinda McDonald’s’in hakimiyetini per¢inleyen bir “Zafer Tak™1 gibidir.

Bakanlarin arketipsel mizaglarina gore sergilenen nesne farkli simgelerin zihinlerde

uyandirilmasma neden olabilir. Ancak bu posterde goze carpan imajlardan ilki

kanatlarini iki yana agmis bir kartal imgesi olabilir. Bu, anitin gii¢ géndergesinin altin1

¢izmektedir. Ote yandan ikincil olarak ayn1 Altin Kemer gorenlere daha sicak bir

gosterge olarak alt kivrimlari birbirine kavusmamis altin sarist bir kalp seklini

cagristirmaktadir. McDonald’s’in logosu, giicii sevgiyle birlestirmis bir anit olarak

tarihin kaderdenk noktasinda Kiiresel Toplum’a yolunuzu aydinlatma misyonumuzu

stirdiirecegiz demektedir. Nihai analizde bu ileti McDonald’s’in anitsal mitolojisini

tescil eden bir kimlige sahiptir. Bu bir zafer mitinin gorsellestirilmesi seklinde

okunabilir.

Cizelge 2: McAnit posterinin anlat1 diizeni

gece agik]

s Anlatimm Tézii Anlatim Bigimi
E "renkler" [Parlement mavisi, mor, sar1, beyaz/
5 "hetiler" /McDonald's logosu, gokyiizii, sokak lambasy/
<
"yazlar" /On your way all night open/
Icerigin Tozii Icerigin Bigimi
. Fiziksel Yananlam . §
Igerik Birimler Diizanlam - Metafiziksel Yananlam Mitsel Gonderge
Bigimsel Yananlam Islevsel Yananlam
<<Altin Kemer>>
<<kubbe>> <<anit>>
<<yolu aydmlatan .
Kemers> <<koprii>> <<zafer
[151k] <<altn renkli i§n>> | <<m harfi geklinde 15tk>>| <«McDonald'sm taki>> <<McKalp>>
<<fast food
logosu>> R
medeniyetinin ciimle
"mimari ogeler" kapisi>>
[gokyiizii] <<gecenin rengi>> <<karanlik>> <<fon>> <<gizemli atmosfer>>
<<kimil insan>>
{sokak lambasi] <<sokag1 aydinlatan <<d}‘rek>> <<giigli aydmlatio> <<kandil>> <<ategbaz>>
arag>> << siitun>> >>
<<ag(k)baz>>
i~ <<araglar icin yaya R
¥ [yaya gegidi] <<yayalar |§m aynimig <<beyaz kesik seritler>> | uyarisi>> <<hemzemin <<berzah>i SR
2 geci> ) bulustugu nokta>>
& gegit> A
< <<romantizm>> &
o N . . <<sikunet>> <<ezoterik =
[parlement mavisi] <<koyu mavi renk>> <<yekpare sath>> <<gecenin rengi>> s : <l
gOriintii>> <<gizem>> ?
<<mistisizm>> v
[mor] <<ara renk>> <<siitunsal>> <<sokak lambasinin <<nur rengi>>
rengi>>
"renksel dgeler" £
[sar1] <<altmn rengi>> <<kavisli>> <<logonun rengi>> §<gug = olgu_nlugun
: simgesi>> <<simya>>
<<i§1g1n rengi>>
[beyaz] <<ak>> <<yazbirim dolgusu>> | <<yazibirim ve yaya <<safiyet golgesi>>
gegidinin rengi>>
<<dikdortgen>>
[on your way all night
"dogansal ecler” open] [Tiirkge: tam <<bilgilendirme <«yazbirims> <<simursiz hizmet <<her zaman
¢ ¢ yolunuzun iizerinde tiim ciimlesi>> y saatleri>> birlikteyiz>> mesajt
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3.2.2. Sanat, Sahne Gostergesi

McDonald’s’1n reklam kampanyas1 igerisinde sanata vurgu yaptigi bu gorselin
anlamsal gondergelerini desifre edebilmek icin sanat ve gastronomi arasindaki illiyeti
iceren On bilgi gerekliydi ve yukarida literatiir kisminda irdelenmisti. Bu dogrultuda
Sekil 77°deki motifler daha anlasilir olacaktir. Bu boliim, posterin igerdigi motiflerin
okunmasi ile siirdiiriilecek; bdylece McDonald’s’in stratejisi biiyiik 6l¢iide daha

kavranabilir hale gelebilecektir.

Sekil 77: McSahne: Inisiyasyon Miti
Kaynak: https://www.luerzersarchive.com/en/article/804/which-cover-for-2019s-final-ssue-

will-it-be-und-.html, Erigsim Tarihi:15.12.2022

3.2.2.1. Betimsel Diizey

S6z konusu reklam iletisinde en belirgin gostergeler sahne ve sahnelenen
olarak gerceklesir. Sahnelenen bir McDonald’s hamburgeri gostereni, sahne ise bu
hamburgerin genel kitleye sunumunu (teshirini/takdimini) saglayan bir gosteri mekani
ya da gastronomik terimlerle bir tabak gosterenidir. Ilk bakista bu resimde goriinen,
Oylesi bir yiiksek diizey gosteri sahnesinde biiyiikk prodiiksiyonun bir hamburger
gostergesi oldugu izlenimi verildigidir. Opera-bale-tiyatro ya da klasik miizik icrasinin
yapildig1 bu yiiksek platformlu sahne bir hamburgerin penceresinden; ya da bagka bir
deyisle koordinatlarindan goriilmektedir. Oyle ki, posterin gorselliginden sahnede bir
hamburgerin varlig1 hissettirilmektedir. Hamburger, koltuklar1 heniiz doldurulmamais

olan sanatseverlerin huzurundadir. Resmi diger agidan okursak hamburger
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sanatseverlerin ontinde, performansin1 sunmak iizere hazir beklemektedir. Bu gorselle
McDonald’s iirlinlinlin adeta bir klasik sanat eseri seklinde nitelendirilmesi gerektigi

iddiasin dile getirmek yerinde olmalidir.

Devir (dongii) kuramimi anmimsatircasina bir okumanin ilk ¢ikis noktasi
sahnenin en iist noktasinda bulunan “The Signature COLLECTION” yazibirimidir. Bu
dilsel iletide ti¢ kelime bulunmaktadir. Bunlardan en dikkat ¢ekici olan1 Script stilinde
yazilmis olan “Signature” kelimesidir. Signature Ingilizce imza anlamina gelir. Bir
tablonun kiymeti onu yapan sanat¢inin imzasini atmasindan sonra ortaya cikar.
Bununla birlikte bir gurur, iddia ve sohretin gdstergesidir. Imza goriildiigii anda
bakanlara belli duygular ve diislincliler yasatabilen vurucu/vurgulayici ve
kimliklendirici bir c¢izgisel gostergedir. Posterde dilsel iletide biiyiik harflerin
kullanilmis olmasinin 6zel bir anlami vardir. Syle ki, biiytlik harfler kendi igerisinde
biiylikliikk iddias1 tasirlar. Burada ise, bu sekilde kullanilmast McDonald’s

kampanyanin/imzanin biiyiikliigiine de génderme yapabilir.

McDonald’s’in Signature’1 el yazist mantigi ile olusturulmus, dekoratif bir
fonta sahiptir. Harfler yuvarlak hatli ve kivrimlidir. Gelenek ve gelecegi adeta
kucaklayan bir tavir sezinlenmektedir. Fast food’un dijital evrenin bir pargasi oldugu
diisiiniiliirse, bu posterde en carpict kelimede el yazisinin kullanilmasi manidardir.
Mekaniklestirilmig aligkanliklarin yerine “el yapimi” daha “homemade”, sanatsal bir
¢izgi tercih edilmistir. Ustelik bu yazi karakterinin kaligrafik olarak 19. yiizy1l soylu
cevrelerde resmi yazigmalarda kullanildigi arsiv belgelerince kaydedilmektedir.
McDonald’s’in buradaki eklemesi “S” harfini hafif saga dogru yatirarak sonsuzluk
isaretini anistirmasidir. “McDonald’s forever” dercesine bir akis 6n plandadir. Bir
baska ekleme “Signature” yazibiriminde bulunun “t” harfindedir. “T” harfi kelimenin
son harfi olan “e” ile birlestirilmekte, Coca Cola’nin “dynamic ribbon "1n1 andiran bu
cizgi bir kubbeyi de animsatmaktadir. Bu kubbenin altinda McDonald’s’1n s6z konusu

hamburger sahnesi yer almaktadir.

Dilsel iletide renk olarak altin sarisinin kullanilmasi gii¢lii, soylu, zengin, altin
degerinde, ¢cok kiymetli izlenimini vermektedir. Sarinin ayn1 zamanda 15181 saglayan
ve getiren, 151k yolunu ¢agristiran renk olmasindan hareketle “Signature” biitiin

sahneye McDonald’s’1n avizesi, hatta semadaki yildiz1 misali konumlanmaktadir.
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“Signature "1n yazibiriminin hemen altinda yer alan biiyiik harfli “COLLECTION”
yazist Urlinlerin Ozel, butik, 0Ozgiin; baska bir deyisle konfeksiyon degil,
koleksiyonerlere hitap eden bir karakteri oldugunu gostermektedir. Zaten
“Signature "1n ¢atisinda bulunan “The” harfi Ingilizce’de herhangi anlamindaki “A”
degil de fazlasiyla 6zel manasini tagiyan bir koleksiyon olduguna vurgu yapmaktadir.
Bu duraktan sola dogru bir kavisle resmin asagilarina gore karanlik alanda
ilerledigimizde karsimiza sahnenin spot 1siklar1 c¢ikmaktadir. Adeta 11811
“Signature "dan alan bir noktamsi bigime haiz bu projektorlerin aydinlattig1 sahneye
dikkat ¢ekilmektedir. Tam anlamiyla goriilmese de metalik kandil goriintiisiindeki bu
projektorler resmin saginda ve solunda dikey olarak kismen goriinen bir metal aksam
tizerindedir. Metalik aksesuar sadece 1siklar tastyici olmaktan 6te mekanik diinya
gorlisiine gondermek yapmaktadir. Bu da gok kubbedeki “Signature”in nurunun
yasanilan zaman1 ve mekani aydinlatmasi i¢in devrin icaplarina uygun mekanik

stitunlar vazgecilmezdir.

Kavisin metal aksam lizerinde bizi tasidig1 yer, ikinci duragimiz olan yine
dilsel bir ileti olmaktadir: “BURGER IS IN ITS ART FORM”. Sahneye ¢ikan yolu
aydinlatan bu yazibirimin de altinda yer alan yine sar1 renkteki McDonald’s’in
logosundaki ¢ift kubbe, altin kemerdir. Logo sahneyi sirtinda tagimaktadir. Yazidaki
iddia yukarida belirtildigi gibi agikardir. Film afislerinde rastlanasi sekilde sovun adi
BigMac olmaktadir. Barthes (1964), fotograflarin altinda kullanilan sozciiklerin
demirleme (anchorage) islevi gordiigiinii sdyler. Sozciiklerin yiizen gosterilenler
zincirinin, belirsiz gostergeler terdriine karst koyacak bi¢imde sabitlenmesine
yardimc1 oldugunu kaydeder. Demirlemenin bir baska islevini de fotografin bize ne
soyledigini basitce anlatan “adlandirma” olarak betimler (Ozgiir, tarih yok). Burada da
McDonald’s’in posterinin alt kisminda yer alan bu metin bir yandan Burger’in

posterdeki klasik bir sanat eseri olarak konumlandirilan imajin1 demirlemektedir.

McDonald’s’in logosundan hareketle yine kavsi yukari dogru dikey olarak
stirdiiriildigiinde giderek aydinlanan yol bizi sahneye ¢ikarmaktadir. Sahne bos gibi
goriinse de aslinda sahne tamamiyla McDonald’s’in {inlii hamburgeri BigMac’in
varligi/yoklugu ile kusatilmistir. Bir gosterinin 6tesinde hazlan tattiracak olan bu
meydan, sahibini beklemektedir. McDonald’s’in logosu olan Altin Kemer kandili

uyandirmis, biiyiileyici sovuna baslamak iizere seyircisini beklemektedir. Sahneden
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gozlerimizi yiikselttigimizde genis bir alanda bos koltuklar goze g¢arpmaktadir.
Sergilenecek ve duyumsanacak moniiniin bir baska deyisle BigMac’in herkese hitap
edecek lezzeti farkli kesimden kitleleri tek bir begeni altinda toplamaya hazirdir. Soyle
ki, kavis yukar1 dogru hareketlendirildiginde bundan 6nceki boliimlerde 6zellikle altin
kemerin anlatiminda isaret edilen simgelerin hepsine birden rastlamak miimkiindiir:

Siitun, revak, kemer, kapi, kubbe.

Bu mizansende tek ilave kirmizi renkli perdeler olmaktadir. Perde ayrag,
makam duraklari, kompartmanlastirict unsur olarak diisiiniilebilir. Ancak daha mistik
bir diizlemde perde; derindeki gercegi gébrmemizi engelleyen, dolayisiyla kaldirilmasi
gereken Ortiilerdir. Burada da McDonald’s sovunun perdesini agarken mutluluga
giden, aydimlatict yoldaki beserl perdeleri de kaldirmaya talip oldugunu
gostermektedir. Kisacasi, az sonra sergilenecek Burger’in performansi ile insanlari
herkesin hosnut olacagi bir mutluluk tdreni, soleni ve hatta ayinine de gotiirmektedir.

S6z konusu gondergesel vurgular asagidaki ¢izelgede asagida sunulacaktir.
3.2.2.2. A¢imlama Diizeyi

Sahnedeki Burger posteri daha derinlemesine irdelendiginde “Sanat formunda
burger” mi yoksa “Burger formunda sanat m1” sorusunu akla getirmektedir. Burger’in
sanatsal hale gelmesi metinde vurgulanirken bir yandan da bu posteri gorenlerde
devrin tartigsmalar1 1s18inda ters agidan dahi olsa sanatin burgerlesmekte
(fastfoodlasmakta) oldugu endisesi dile getirilebilir. Nitekim, ¢agimizdaki sanatin
giderek basitlestigi, yozlastigi ve estetiksel degerinin kaybedildigi polemikleri
sanatseverler arasinda hayli reva¢ bulmaktadir (Eroglu, 2021). Dahas1 klasik ve
geleneksel sanat anlayisini savunanlar gilinlimiizde sanatin kalmadiini hatta 21.
ylizyillda sanatin sonunun geldiginden sikayetcidirler. McDonald’s’in  bu
tartigmalardan haberdar olmadigini, etkilenmedigini hatta bunlara kayitsiz kaldigini
sOylemek miimkiin degildir. Secilen gorsel belki de bir alt katmanda ciddi bir
apologetik tiirlinden bir 6zsavunma olsa gerektir. Bununla da kalmayip bu posterle
McDonald’s 21. yiizyil sahnesinde kendisine yonelik elestirilere bir karsit atak
yapmaktadir.

Bu gorsel McDonald’s iiriinii ile birlikte anilan fast food siradanligina karsi,

hatta avamilesme yaftalarina adeta nazire olacak sekilde hamburgerinin artik
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‘klasikler’ arasinda goriilmesi iddiasin1 yansitmaktadir. Sanki McDonald’s bu postuyla
“ben de bir sanat eseriyim” gururunu sergilemektedir. “En az bir miizik eseri kadar
sanatsal sayilabilirim” yaklagimini teyit edercesine bir baska benzeri reklam
gorselinde miizik terminolojisi ile {riiniiniin “kalitesini” dogrudan sanatla
iliskilendirerek vurgulamaya ¢alismaktadir. Bu imgeyi benzeri izlekteki Sekil 78’de
yer alan McDonald’s Yunanistan instagram sayfasinda paylastig1 “Maestro Burgers”
konseptli postunda “Symphonic Beef” ve “Lyric Chicken” isimlerini verdigi iiriinleri

ile besleyerek sanat ile kurdugu iliskiyi per¢inlemektedir.

@ mcdonaldsgreece @ mcdonaldsgreece @ mcdonaldsgreece

LYRIC CHICKEN

SYMPHONIC BEEF

Qv . N
Qv © [N] 244 begenme
i uvas I ion: Maestro

= A t
A isrouvas ion: Maestro 244 begenme Symphonic Beef & Maestro Lyric Chicken. ATtéAQuoé Ta
Symphonic Beef & Maestro Lyric Chicken. a A @sakisrouvas selection: Maestro oruepal #mcdgreece #MaestroBurgers

oruepal #mcdgreece #MaestroBurgers Symphonic Beef & Maestro Lyric Chicken. ATéAauaé Ta #SymphonicBeef #LyricChicken

#SymphonicBeef #LyricChicken onuepal #mcdgreece #MaestroBurgers 2 yorumun timiini gér

2 yorumun timiini gor #SymphonicBeef #LyricChicken

Qv - N

244 begenme

19 Kasim 2019 - Gevirisine Bak
19 Kasim 2019 - Gevirisine Bak 2 yorumun tiimiini gér

Sekil 78: McMaestro (Yunanistan)
Kaynak:https://www.instagram.com/p/BSDA9pmltoi/?igshid=MDJmNzVkMjY=, Erigim
Tarihi:15.12.2022

Yemek ve miizik illiyetinin ¢ift akigli oldugu dogaldir. South Florida
Universitesi'nden Dr. Dipayan Biswas’in agiklamasina gére kafelerde calan miizikler
yemek secimlerimizi etkilemektedir. Biswas yaptig1 arastirmalarda 55 desibelden
diistik sesli miizikler daha dikkatli olmay1 ve sonug¢ olarak daha saglikli yemekler
secimini saglarken, 70 desibelin {izerinde olan sesli miiziklere maruz kalindiginda tath
ve yagli yemekleri segcme ihtimalimizin yilizde 20 arttigin1 kaydeder. Oxford
Universitesi Deneysel Psikoloji Profesorii Charles Spence yaptigi calismalarda tiz
seslerin tatl1 tatlarin daha iyi alinmasini sagladig: sonucunu elde eder. Unlii sef Heston
Blumenthal’in The Fat Duck restoraninda Sasimi siparisini kulaklik esliginde masaya
servis etmesi de yemek ve miizik etkilesimin 6nemli bir gostergesidir denilebilir. Prof.
Spence bu konudaki arastirmalarin1 “Miizik var olmayan bir tad: yaratamaz. Fakat
insanlarin dikkatini tat alma deneyimlerindeki belli bir seye ¢ekebilir” sozleriyle

ozetlemektedir. [lgingtir ki, ugakta yenilen yemeklerin siklikla lezzetsiz bulunmasimnin
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nedeni olarak 89 desibelden yliksek sese sahip olan ugak motor giiriiltiisiiniin tat
tomurcuklarini olumsuz yonde etkilemesi gosterilmektedir (Miizik yediklerimizin ve

ictiklerimizin tadini nasil etkiliyor?, 2018).

Unlii gurme miizisyen Rossini ne zaman bir eser bestelemek istesem aklima
yemek tarifleri geliyor diyerek yemekle olan iliskisini hos bir anekdot ile
aktarmaktadir. Ona gore “Yemek, icmek, asik olmak, sarki séylemek ve hazmetmek,
hayat denilen komik operanin sampanya sisesindeki baloncuklar gibi art arda u¢up
gitmesidir. Bu zevklerden yoksun yasamak hatadir” (Goknar, 2016, s. 17). Besteci’yi
en mutlu eden seylerin arasinda gelen yemek nadir dokiilen gézyaslarinin miisebbidir
de aslinda. Rossini dmrii boyunca ii¢ kez agladigin1 sdyler: ilk operasi begenilmeyip
isliklandiginda, Paganini’yi ilk kez dinlediginde ve bir sandal gezisi sirasinda elindeki
turiif mantar1 ile dondurulmus hindi suya diisiince.. Yemege olan diiskiinliiglinden,
ticlincli sinif bir piyanist ama diinyanin bir numaral ascis1 olarak anilmasindan
hosnuttur. Tancredi Operasi’ndan ‘Ditantipalpiti’ adli aryayr risotto pisirirken
bestelemistir. O nedenle ‘Piring Aryasi’ olarak da anilmaktadir (Tatari, 2018).
Ismiyle anilan yemek tarifleri arasinda Turnedo Rossini, Rossini usulii makarna gibi
ozel lezzetler bulunmaktadir. Miizikle yemek iliskisinin gilizel bir izdisiimi
Rossini’nin Turnedo Rossini tarifinde turiif mantarimin “Mantarlarin Mozart™

olarak anilmasidir (Goknar, 2016, s. 16-18).

Sekil 79: McDonald’s “A Symphony For Your Senses”
Kaynak:https://brandsawesome.com/project/mcdonalds-stages/, Erisim Tarihi:15.12.2022

Bu baglamda destekleyici gorsel olarak kullanilan analiz edilen ana poster ile

ayni seride yer alan yukaridaki (Sekil 79) McDonald’s posterindeki “A SYMPHONY
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FOR YOUR SENSES” dilsel iletisiyle kendi gastro-senfonisine atif yaparak soz
konusu vurguyu delillendirmektedir. Bir baska deyisle McDonald’s benim iiriinlerim
klasik miizik dahil her miizige eslik edecek kalibrededir iddiasindadir. Yine bu
baglamda benim {irlinlerimden sanatgilar da tat alirlar. Onlarin da se¢imi bizim

burgerlardir, mesaj1 dolayli da olsa verilmektedir.

McDonald’s’in  sanatsal uzam igerisinde hamburgerini konumlandirma
cabasma yukarida ¢oziimlemek iizere ilistirdigimiz poster dnemli bir belge niteligi
tagir. Sahne 151klar1 icindeki hamburger ‘klasigi’ bu mecrada yalniz birakilmamigtir. O
iletinin anlatisin1 pekistirecek baska gorseller de mevcuttur. Hamburgerinin XIX.
ylizy1l soylularinin begenisine mazhar olduguna iliskin gorsel Sekil 80°de
goriilmektedir. ‘Royal with Cheese, Royal with Chili, Royal with Sauce Deluxe’
baslikli bu profesyonel kampanya Haziran 2014'te Isvicre'de yaymlanmustir.
McDonald’s’in bu ¢aligmasinda asalet vasfi soylulardan kendine aktarilirken ayni
zamanda bir klasik olarak resmedilmis olan asilzadelerin yiizlerine bulasmis soslarla
onlarin da McDonaldlastig1 (fastfoodlastirildigi) anistirilmaktadir.

ROYAL
WITH CHEESE.

ROYAL WITH
SAUCE DELUXE.

A 4

ROYAL
WITH CHILL

Sekil 80: McRoyal
Kaynak:https://www.adsoftheworld.com/campaigns/royal-with-cheese, Erisim
Tarihi:15.12.2022

Dahasi, McDonald’s biiyiik ressamlarin {inlii tablolarinin kompozisyonu
icerisine kendi hamburgerini sikistirmay1 deneyecegi bir marka iletisimine girigmistir.
Empresyonistler (izlenimciler) arasinda anilan Edouard Manet’nin (Ash i¢in bknz

(Krausse, 2005, s. 71) Folies-Bergere’de bir bardaki kiz tablosunu Yunanistan
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instagram sayfasinda post (Sekil 81) olarak kullanmistir. Postun adindaki dilsel ileti
sOyle: “McDonald’s TM tadinda. Klasik deger.” McDonald’s iiriinlerini monte ettigi
biiylik ressamlar arasinda Francisco Goya, Johannes Vermeer, Pierre Auguste Renoir,

Monet ve Leonardo Da Vinci gibi biiyiik isimler de bulunmaktadir.

)

) mcdonaldsgreece

Qv N

860 gériintileme
mcdonaldsgreece McDonald'sTM tadinda. Klasik
deder. ¥mcdyunanistan

Aslna Bak

Sekil 81: McArts (Yunanistan)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CY3ZgvcKvb8/?igshid=MDJmNzVkMjY %3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

® mecdonalds

S Qv )

90.952 bedenme

storians jus the reason Mona
Lisa was smiling is because she ordered fries

Sekil 82: McNalisa
Kaynak: https://www.instagram.com/p/COTO09QpLcJ/?hl=en, Erigim Tarihi:15.12.2022

Leonardo da Vinci’nin (1452-1519) Mona Lisa’st da bu ¢ergevede (Sekil 82)
kullanilmistir. Matematikten masikiye, fizikten resme disiplinler arasi bir basari
Oykiisiiydii Leonardo Da Vinci’nin yasami. Cok yonlii, tam bir ‘Ronesans Adami1’
mizactyla resim diinyasina armagan ettigi “ilahi Tenasiip” eserinin temelini geometri
olusturuyordu. Tabiat alimi ve filozof olarak Orta Cag1, Yeni Zamana baglayan saglam

bir koprii olarak betimlenen Leonardo resimde klasik usliibu zirveye tagiyan ilk sanatci

205



olarak anilmaktadir. Medeniyet tarihinin en 6nemli eserlerinden olan Mona Lisa’nin
portresini dort senede tamamlamistir. Geng ve giizel kadinin hep neseli olmasini
arzuladig icin ¢aligmasi sirasinda atolyesine galgicilar ve oyuncular davet etmis; bu
sayede arzu ettigi “esrarengiz tebessiim i resmedebilmisti (Altuna, 1970, s. 7-24).
Belli ki McDonald’s da reklam iletilerinde vurguladigt mutluluk vaadi ile

miisterilerinin yiizinde ayn1 tebessliimii yakalama pesindeydi.

Mona Lisa elinde McDonald’s’1n dimdik durusuyla fritézden yeni ¢ikmis hissi
veren patates kizartmasini tutmaktadir. Sanatseverlerin “French Fries” eklemesini
nasil degerlendirdikleri herhalde kestirilebilir. Mona Lisa’nin ellerinin durusunun
Sekil 83’te Ingiltere Kralicesi Elizabeth’in ellerinin yerlesimi ile benzesmesi,
McDonald’s’in ~ bir soylu yiyecegi olarak konumlandirildigi diisiincesini

pekistirmektedir.

SR

Sekil 83: Kralice 2. Elizabeth
Kaynak:https://www.instagram.com/p/Cfgqzj-NkAX/?igshid=MDJmNzVkMjY %3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

3.2.2.3. Metafiziksel Diizey

McDonald’s’1n posterindeki sahne betimlemesi bizi sanat uzamina tasgimaist.
Sanatin biiyiilii diinyasinin reklamcilikta nasil islendiginin yukarida ilgili literatiir
sunulurken alt1 ¢izilmisti. Konu sadece bir iiriiniin tiiketiciye ulagirken yararlanilan bir
oykiilendirme metodu degildir. Ayn1 zamanda McDonald’s sanata verdigi degeri,
klasik gorsel tirlinlere-tablolara- gosterdigi 6zeni kendi iiriinleriyle de séziimona bu
kapsamda biitiinlestirerek ifade etmeye ¢alistig1 yukaridaki postarda islenmisti. Klasik
tablolar1 fast food markasinin marka iletisiminde kullanmak, sanat kuramcilari
acisindan 21. yiizyillda sanatin gergekten de etik ve estetik diizlemde artik
varolamayacagi, tam aksine ticari projelere payanda kilinacagr karamsarligini

delillendirmektedir. Unutulan bir sey varsa bu da sanatin metafiziksel arka planinin
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dahi benzeri bir ekonomik istismara alet edilebilecegidir. Birazdan bahsi gegecek olan

destekleyici gorseller tizerindeki okumalar bizi inceleme nesnesine gotiirecektir.

Bu baglamda ¢6ziimlememiz agisindan dikkat ¢ekilmesi gereken baska bir eser
de taninmig bir Leonardo tablosudur: “Son Aksam Yemegi” (Sekil 84). Milano’daki
Santa Maria delle Grazie manastir1 rahiplerinin siparisi lizerine 1495 ila 1498 yillart
arasinda bu mabedin yemekhanesinin duvarina isledigi bu eserinde Leonardo Hz.
Isa’nin kendisine ihanet edecek havarisini ima ettigi o sahneyi igeren tablonun tasidig
imgeler, uzmanlarca tartigilagelmistir. Tam bir “gastro(teo)sofi” oOrnegi olarak
anilabilecek bu tabloda Leonardo, Hz. Isa’nin basinm iistiindeki haleyi mimari bir
unsura doniistiirerek, arka plandaki li¢ pencereden ortadakinin iistiinde bir kemer
(imleme benim-oa) haline getirmistir. “Resimdeki kagis ¢izgilerinin hepsi, ozellikle
duvar halilarimin ve bélmeli tavamn ¢izgileri Isa’mn basimn iistiindeki bu kemere

uzanwr” (Krausse, 2005, s. 14,15).

i’ . -

Sekil 84: Leonardo da Vinci, Son Aksam Yemegi, 1495-1498, Santa Maria delle Grazie
Manastiri, Milano
Kaynak:https://en.wikipedia.org/wiki/Last_Supper, Erisim Tarihi:15.12.2022

“Son Yemek” sadece Leonardo degil, cesitli Batili ressamlar tarafindan da
giliniimiize degin islenmistir. McDonald’s klasik tablolarin i¢ine kendi {iriiniinii monte
ederken, ilgingtir, bir tek ‘Son Yemek’e dokunmamistir. Firmanin bu hassasiyetine
karsin, asagidaki sekillerde goriilecegi gibi, McDonald’s’1n meniisii, lehte ve aleyhte
vurgulariyla, gesitli virallerin marifetiyle Hz. Isa’nin son sofrasina girebilmistir. Sekil
85’te bir Japon McDonald’s’a olan hayranligint McDonald’s {iriinlerinin ambalaj
malzemelerini kullanarak Son Yemek tablosunu adeta postmodern bir sanat haline
getirmistir. Sekil 86’da ise tam aksine McDonaldlagmanin kara mizah kabilinden

elestirilerinden bir 6rnek yer almaktadir.
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Sekil 85: Son McFiction Sekil 86: Elestirel Son Yemek

Kaynak: https://japaninsider.com/japanese- Kaynak:
man-recreates-the-last-supper-out-of- https://notionscapital.wordpress.com/2010/0
mcdonalds-wrappers/, Erisim 3/24/a-taste-of-art-history/, Erigim
Tarihi:15.12.2022 Tarihi:15.12.2022

McDonald’s’1n sevenleriyle, tenkit¢ilerini bulusturan bu paradoksal olgudaki
gorsellerin hangi diisiinsel algilama koordinatlari {izerine insa edildiklerini bir kenara
birakip, onunla ilintisi nedeniyle Israil’deki bir sanat etkinligi olarak diizenlenen
sergiden bir bolim Sekil 87°de yer almaktadir. Yukarida McDonald’s’in
coziimlemesini yaptigimiz posterde sanata, sanatsal prodiiksiyonlara ve sanatciya
verdigi onem goriilmekteydi. McDonald’s’in sanata iliskin gosterdigi 6zen kendi
driiniiniin de klasik baglamda bunu hakettigini ima etmekte idi. Oysaki, pop-art
ekoliinden baz1 sanatgilar Israil’deki sergide agikea teshir edildigi gibi McDonald’s’1n
ikonlarin1 Kiiresel Toplum’u elestirmek i¢in kullanmaktadirlar. Burada vurgulanan
Hz. Isa’nin kutsalliginmn rencide edilmesi degil, McDonald’s’m ikonun Hz. Isa’dan
daha fazla tanindigin1 vurgulamak ic¢indi. McDonald’s’in tiiketim toplumunun
“peygamberlik” simgesini tasidigi cagcil sanatcilarin goziinden kagmamis ve
caligmalarina konu olmustur. McDonald’s’in  metafiziksel imgeleri hoyratca
kullandig1 aapacik goriinmekteydi diisliniilmekteydi. Bu konuya ileride diger post

okumalarinda doniilecektir.

208



Sekil 87: Sergi, Israil Hayfa Sanat Miizesi
Kaynak: https://prospect-journal.org/2019/03/20/the-clown-on-the-cross-israels-newest-art-

instillation-garners-speculation/, Erigim Tarihi:15.12.2022

Hz. Isa’min Son Yemegi ve Hiristiyan inancina gore carmiha gerilisi
McDonald’s ile igige gecirilerek gerek tasvibi gerek tenkidi olarak zamanimizin
sanatc¢ilar tarafindan iglenmistir. McDonald’s’1in sahneledigi bu oyunun ardinda eger
kestirimler dogruysa o zaman ya en saygin metafiziksel imgeler fastfoodlagtirilmakta
ya da fast food {iriinleri kutsallastirilmaktadir. Her iki halde de McDonald’s ikonu
giiniimiizde Hz. Isa’dan daha fazla 6nplana ¢ikarilmakta ve Kiiresel Toplum’un gastro-
Mesih’i haline getirilmektedir. McDonald’s’1n uzun yillardir marka iletisiminde adeta
kutsanmis bir ikon olarak maskotunu Mesih’lestirmistir. Leonardo’nun ‘Son
Yemegi’'nin arkasindaki fon ile McDonald’s’in bu posterindeki sahne onii goriintii
birbiriyle cakisacak sekilde 6zdeslesmektedir. Séyle ki, Hz. Isa’nin masas: sahne,
arkasindaki pencereler localar, basinin {izerindeki kilit tasi da bize sahnenin kubbesini
ya da tavanini andirmaktadir. Posterdeki hamburger boslugu resimdeki Hz. Isa’nin
goge cekildikten sonraki halini diisiindiirmektedir. Sahnede beklenen acaba devrin
Isa’st midir? Gastro-iseviligin adresi McSahne’nin ¢atisinin altindadir. Bu da bizi
literatiir kisminda alintiladigimiz Ray Kroc’un o iinlii climlesine gdtiirmektedir.
Amerika’nin ve Kiiresel Toplum’un yeni kilisesi McDonald’s restoranidir. Ustelik

McSahne’de bu oyun her mahallede her 6giin sergilenmektedir.
3.2.2.4. Anlamlama Diizeyi

Son tahlilde, yukaridaki posterden yapilacak g¢ikarsamalar McDonald’s’1n
diliyle sdyle toparlanabilir: McDonald’s’1n {iriinleri sanatsal deger tasimaktadir, onun

da 6tesinde McDonald’s’1n sanati farkli kimlikteki insanlar1 ayni ¢at1 altinda toplayip
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birlestirici hiineriyle bir sosyal miihendislik sergilemektedir. Bu herkesin kendini
evinde hissedecegi bir McDisney mimarisidir. “Macca” restoranin sicakligi, rahatlig
ama ayni oranda soylulugu anistiran klasiklesmis iiriinleriyle ¢ok 6zel bir sahnedir.
Dolayisiyla BigMac tilketmek basli basina bir ayindir denilebilir. Posteri izlerken takip
edilen ve yukar1 dogru yiikselen kavis bizi McDonald’s’in kubbesine, oradan da tekrar
“Signature” yazisma gotiirmektedir. Anlasiliyor ki, McDonald’s’in gastro-sofisini
iceren tiim gondergeler bu postta bulusmus ve adeta bir sessiz senfoni olusturulmus
gibidir. Belki de McDonald’s Samanci’nin, sanat eserlerine benzeterek iirettigi gida
driinlerini igeren Ozgiin tezinde calismasinin gerekcesi olarak “Ben ne yiyorsaniz
osunuz slogamindan yola ¢ikarak izleyiciye sanat eseri yedirerek onlart birer sanat
eserine doniistiirmeye c¢alisiyorum” diye kaydettigi temay1 delillendirir gibidir.
(Aydin, 2019, s. 74). Sanat sundugu etik ve estetik iletilerle duyularimiza hitap etmekte
ise 0 zaman gastronomi tarihi, yemegin i¢cinde metafiziksel imgelerin de oldugu
sanatsal bir imge diinyasini betimliyor demektir. McDonald’s bu gercekten hareketle
sadece yukaridaki posteri degil, ayn1 zamanda biitiin marka iletisimini bu gastro-
felsefe lizerine insa ettigi diisiiniilebilir. Sahnede hazirliklar1 tamamlanmis olanlar; tek
bir climlede okundugu takdirde sdylenmesi gereken tiiketicinin bir ‘insiyasyon

miti’nin esiginde oldugudur.
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Cizelge 3: McSahne posterinin anlati diizeni

sanat formunda burger]

E Anlatimn Tozii Anlatim Bigimi
"eenkler” Jsary, kirmizi/
% "hetiler" Mlogo, sahne, kubbe, kapi, revak, siitun, yol, 151k, perde, koltuk, loca, metal aksam/
"yazilar" [the signature collection, burger in its art form/
Tgerigin Tozii Igeriin Bicimi
PR N Fiziksel Yananlam "
Igerik Birimler Diizanl - Yananlam Mitsel Gonderge
Bigimsel Yananlam Islevsel Yananlam
[logo] <<imlek>> <<sart m harfi>> <cmarkanin Ifulmmnsml <<Altin Kemer>> <<imza>>
saflayan simge>>
it <<sanatsal performansin . . [<<ayin meydanp>> <<ritiiellerin
[sahne] <<gbseri z nﬁ:}:ﬁ:ygun yer izlenebilecegi burger «Dpe;aus:ﬂ:l':;;:ﬂam sergilendigi alan>>
¥ fi daki mekin>> <<McSahne>>
<<aydmlanmig insan>>
<<gokkube/ sema/ semavat/
semavi olanin diinyevi
[kubbe] <<yarm kiire geklinde olan ve | <<burger ekmegi formundaki | <<altinda toplanilan mahal>> Kargihg>> <<merkez
yapiyi orten dam, kiimbet>> cat>> <<birlegtirici boyut>> (Amerika'nin/ diinyanin/
zamanin/ rahmetin/ kutsalin
merkezi>> <<birlik noktasi>>
<<McTapmak>>
. - <<kutsal mutluluga giden
[kap1] <<bir yere girs ikig saflayan <<gegit> <<misafirperverlik>> gegip> <<McUygarligin
yaprlovag>> S
esifi>>
<<iisti rtiilii, 6nii agik yer, <<gardak>> <<baglag>> «xM‘gdlk.),) «ﬂgmak.» <<feeling at home>>
[revak] . <<bilyikelgilik gostergesi>>
sundurma>> <<barmnak>> <<semsiye>> <<McCag>>
<<vaha>>
*mimar] Sgeler* <<masalst atmosfer>>
TR . , . <<yiikselen amil>>
(situn] <«silindir bigiminde disey | <<afag kmug'u». sty y >> <uds «cmoralnese>> <chayatin
destek kolon>> <<dimdik>> <<hareket/dinamizm>> i .
igerisinde dimdik durug>>
<<yeni bir diinyanin tagtyicis>>,
<<McSahneye aglan yol>>
. . . <<gifa, ohrete, sanata gotiiren
[yol] «Mf ),l“de“ bir yere gimek <<glizgergah>> <<rota>> yol>> <<BigMac'e giden yol>>
icin agilan mesafe>> " i
<<sov diinyasina giden yol>>
y yolu>>
S . <<Amerikan mitine (Disney) A
<<cisimleri gormeyi saflayan i _— "
. ., . . . gotiiren, gitmeyi saglayan
[151k] fiziksel enerji, erke, ziya, nur, <<gik hiizmesi>> <<aydinlatma aracr>> G : .
v o> projenin baglangig ziyas>>
é # <<aydmlatan nimet>> :
X <hamburgerin k I besin-nimetin makamsal a
= [perde] Sshutes T arasina siriilmils ketgap sosu>> perdeleri>> o
. . <<kitleyi birbirine baglayan S
<<kol dayama yeri olan genig . . Z
[koltuk] <<oturma diizeni>> sistemsel diizen>> <<restoran <<konum>> v
ve rahat sandalye>> e v
adirlama bolimi>>
<<gosteri salonundaki dzel <<ayngtirict mekfin>> . .
[loca] bilmes> <<oda>> Pl Kofiesiv> <<hiyerargik diizen>>
[metal aksam] <<mekanik parcalar>> <<metal dekor parcalar>> <<sahne gosteri aksami>> <<mekanik diinya gorigi>>
<<zenginlik>> <<igtk>>
<<aydmlanma>> <<altn,
Oliimsiizligiin simgesi;
bozulmadan kalabilme/sonsuz
yagam>> <<sicaklik>>
<<fiziksel olgunlugun
<<yesi e turuncu arasinda bir «ymbmmm.dolgu rengi>> simgesi>> <<pa@|:s rengi>>
[sar1] renko> <<sahnenin degrade <<aydmlatma>> <<soyluluk rengi>> kutsal giig
aydmlanmasi>> simgesi>> <<hamburger
ekmegi>> <<simya (Melnsan'a
doniigtiiriyor>> nur (McNur;
McDonald's'n rahmani
renksel Ggeler” boyutu)>> <<aydmlaticr>>
<<fenerfy6n>> <<kandil>>
<<savk>> <<hiizme>> <<ziya>>
<<kdtiilere kargt koruyucu
renk>> <<bilyii ve muskalarin
yazildig1 kagidin rengi
. ) (Uzakdogu'da)>> <<Hz.
<cates ve kanin simges>> Meryem'in rengi>> <<postnisin
[koyu kirmizi] <<al, kizil renk>> <<kumag dokusunun rengi>> | <<yagamin rengi>> <<ketcap ¥ g. <postnisy
! postunun rengi>> <<tutku>>
efekti>> . .
<<mutlulugun rengi>> <<iinlii
Endiiliis sarkisi zil, sal ve raks
cagrisimi>> <<ketcabin
canlandurics etkisi>>
"slogansal dgeler" !;Q:kﬂfn;:’; ::]llr:o:,]‘ <<belirleyici ileti>> <<yazibirim>> <<mesajin 6zii>> <<asalet>>
(burger in ts artform](Trkege: | oy o o> <«<yazbirim>> <«<iddis>> <luilo>
<<sanat eseri>>
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3.2.3. Siitun gostergesi

Eco, Mimarlik ve Gostergebilim eserinde mimari gostergeleri islemistir.
Mimari sifrelerin ¢éziimlenmesi ve siniflandirilmasi konusunda disiplinin ¢ok énemli
bir agilimini yapar. Calisma agisindan 6nemli olan ise Eco’nun bir mimari 6ge olarak
siitunu biitiin gondergeleriyle mercek altina almasidir. Bu bdliimde McDonald’s
Liibnan sayfasinda 2019 yilinda paylagilan instagram postunda siitun imgesi

incelenecektir.

/_> mcdonaldsleb &
.

o & B b Y
Qv N

1.313 begenme

mcdonaldsleb Libnan bolgelerini gezmeye Baalbek
Kalesinden basladik. Ziyaret edebilecegimiz en
sevdiginiz yerleri bizimle paylagin!

Sekil 88: McSiitun: Gii¢ ve Yiikselme Miti
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BwB_mY chl8G/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

3.2.3.1. Betimsel Diizey

Sekil 88’deki post 9 Nisan 2019 tarihinde McDonald’s’1in Liibnan instagram
sayfasinda yayimlanmistir. Analiz edecegimiz bu postta {i¢ tane major oge yer
almaktadir. Bunlardan ilki Liibnan’in Baalbek sehrindeki bir tarihi anittir. Ikincisi
McDonald’s’1n logosunun bir kesitidir. Ugiinciisii ise mavi gokyiizii ve iizerindeki

beyaz bulutlardir.

Liibnan’daki Balbeek kenti, siradan herhangi bir yerlesim merkezi degildir.
Dogu Akdeniz’in medeniyetler besigi olarak insanligin ortak mirasini yansitan
ihtisaml1 bir miize kenttir. Bugiin farkli kiiltlirlerin birbirlerine girdigi ve kanl i
savaslarin yasandigi, Liibnan’da McDonald’s’1in reklam amaciyla se¢mis oldugu bu
postunda Balbeek’i 6nplana ¢ikarmasinin okunmasi gereken gonderge mutlaka ki
vardir. Bu mesaj, McDonald’s’1n gastro-politikalar kisminda isaret edilen restoranini

actigr tllkelerin tarih ve Kkiiltlirlerine duydugu sayginin Otesinde bir duyarlilig
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yansittyor olmalidir.  Balbeek’in secilmesinin arkasinda ve derinindeki mesajin
kavranabilmesi agisindan bu asamada bir habitus olarak Baalbek’i kisaca da olsa

tanimak yerinde olacaktir.

Baalbek, Liibnan’in ‘Bika’ (El Beka) vadisinde yer alan tarihi bir sehirdir.
Bugiin 18.000 niifusu barindiran Baalbek bagkent Beyrut’tan 86 km uzakliktadir.
Adimi Kenani’lerin bastanris1 Bai’den aldig1 bilinmektedir. Akdeniz’e egemen olan ve
bu denizin etrafindaki karalara damgasim vuran Fenikeliler (M.O. 1500-539)
tarafindan kuruldugu tarihi kayitlara ge¢mistir. Fenikelilerin ilk yazili alfabenin
eskizlerini ortaya koyan ve Akdeniz’deki deniz ticaretini ellerinde tutan bir kavim
oldugu elimizdeki tarihi belgelerden anlagilmaktadir. Fenikeliler’in ayni zamanda
Kuzey Afrika’daki Kartaca kentini insa ettikleri kaydedilmektedir. Fenikeliler’den
sonra kent, Helen uygarliginin uhdesine ge¢mistir. Yunanlilar kente tapindiklari giines
tanrisina izafeten Heliopolis adini vermislerdir. Yunanlilardan sonra Akdeniz’de
varligini hissettiren ve bu denize ‘Bizim Deniz’ (Mare Nostrum) saniyla sahip ¢ikan
Romalilar bu tarihi kenti kendi inanglar1 dogrultusunda yeniden ihya etmislerdir.

Bilindigi kadar Jiipiter ve Bakiis ad1 altinda iki tane gorkemli tapinak insa etmislerdir.

Hz. Omer’in halifeligi sirasinda islam uygarligina dahil olan Baalbek sirasiyla
Emevi, Abbasi, Eyyiibi ve Osmanli gibi ¢esitli Islam devletlerinin yonetimi altina
girmistir. Etnik ve dinsel kimliklerin biiyiik 6l¢lide baris igerisinde yasadigi bu yore,
cesitli savaslara sahne olmakla birlikte yine kiiltiirel ve sanatsal baglamda asalet ve
hasmetini koruyabilmis ve insanliin ortak mirasi cimlesinden Unesco’nun da tescil
ettigi gibi giliniimiize kadar {inlinii siirdiirmiistiir. Birinci Diinya Savagi oncesinde
Fransiz mandasi, akabinde i¢ savaslar ve ISID ve soziimona Islamci gerillalarin
varligina ragmen Baalbek bugiin sadece Liibnan’in degil tiim diinyanin en 6nemli

turizm merkezlerinden biridir.

McDonald’s’in Baalbek kentini iceren bu posteri, bir yerde kendini de
Baalbek’in izdiisiimiinde farkli kiiltiirleri kendi McKubbe’si altinda yasatabilecek bir
iddiay1 ortaya koydugu sezinlenmektedir. Baska bir deyisle, tarihsel baglamda
Baalbek’in insanoglunun uygarlik yliriiylisiindeki iletisimsel mesajin1 giiniimiizde
yenilemeye hazir oldugunu bize hatirlatmaya ¢alismaktadir. McKent postmodern bir

Baalbek olmaya taliptir.
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3.2.3.2. A¢imlama Diizeyi

McDonald’s’in mimari izlekli bu postunda alt1 siitunlu bir anitin kalintis
gorlilmektedir. Cembersel bir akis igerisinde okundugu takdirde karsimiza siitun
konsepti ¢ikmaktadir. Buglinkii ¢6] manzarasina kiyasla Baalbek’in etrafinda Babil’i
andiran meyve bahgelerinin yliksek agaclarin ve genis yesilliklerin oldugu belgelere
geemistir. Agaclikli bir alanin tam merkezinde kurulan ytiksek stitunlu binalar doganin

kendine 6zgii ekolojisi ile uyumlu bir goriintlii vermekteydi.

McDonald’s’in instagram postunda resmedilen Baalbek sehrindeki Jiipiter
tapinaginin ayakta kalan kismi1 6n girisidir. Mimari teknolojide megalit bir yapisal anit1
tastyan biiyiik tas demektir. Diinyamizda megalitin en gorkemli 6rneklerinden bazilar
Ingiltere’de  Stonehenge’de bulunmaktadir. Baalbek’teki Jiipiter tapinagidaki
stitunlarin azameti ile boy dlciilemez. Clinkii arkeologlarin saptamalarina gore Jiipiter
tapinagr 22 metre yiliksekliginde 84 devasa siitundan olusmustur. Bugiin resimde
goriildiigii gibi sadece 6 tanesi ayaktadir. Ayrica Jiipiter tapinaginin temelinde de 27
adet kireg tag1 blogu yer almaktaydi. Bunlardan 24 tanesinin tek basina agirligi 300 ton
olup 3 tanesinin ise 800 ton ettigi kaydedilmektedir. Efsanesinin 6zlindeki hakikat tam
olarak bilinmemekle birlikte bu taglara ‘Hamile Kadin Tas1’ denilmektedir. Bu taslar
gerek temele yerlestirilmesi gerekse dikey olarak yiikseltilmesinde cinlilerin, devlerin
ya da uzaylilarin ¢alistigina dair ¢esitli mistik rivayetler vardir. En 6nemli olan kism1

ise Jupiter tapinagindakilerin diinyanin en uzun ve en agir siitunlar1 oldugu gercegidir.

Jipiter tapinaginda okundugu gibi buradaki siitunlar diizanlam olarak bir
yapinin tasiyict elemanlaridir. Zeminden yukariya dogru devam eden binanin yiikiinii
iistlenen striiktiirel unsurlardir. Tasiyic1 ve dayanak olarak islev goriirler. Siitunlarin
ikincil 6zelligi yine bu posta bakildiginda yatay ve dikey unsurlar icermesidir.
Mekandaki yatay unsurlar duraganligin, dikey unsurlar ise hareketin kaynagi olarak
goriiliir. Bu nedenle Jiipiter tapinaginin stitunlari, bu tarihsel mekandaki dinamizmin
temsilidir. Sembolik olarak bakildiginda yatay hareketin beseri, dikey hareketin ise
ulvi olarak kabul edilmesi, siitunun metafiziksel konumlanmasi hakkinda postu
gozlemleyenlere McDonald’s’in Altin Kemer’inin yapisal 6zelligi hakkinda bize
ipucu vermektedir. Devamla siitunlarin yansittig1 bir {igiincii 6zellik de bize azamet

duygusunu hissettirmeleri ve bizi yiikseklige gotiirmeleridir.
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Umberto Eco, bu ¢ercevede dordiincii olarak vurgulayacagimiz bir baska
gondergeyi bize hatirlatmaktadir. Ona gore stitunlar yitirilmis biiyiik uygarliklarin son
taniklar, soylu ve dimdik duruslartyla bozulmamis belgelerdir. Siitun, tasiyici
ozelligiyle sadece iizerine gelen agirligi tasimaz, ayn1 zamanda yillarin anilarmni,
hafizasin tasiyan tarihin kadim bir sahidi olarak da sehirde yerini alir. Eco’ya gore
stitun, mekana sadece ihtisam, saglamlik ve gorkem saglamaz ayni zamanda adeta
insanlarin dualarmin azizlerin ve meleklerin bulundugu o mistik uzamlara
ulagmalarina da yardim eder (Eco, 2019, s. 97). Jipiter tapinaginda goriilen siitunlar
ve ona baskin ¢ikan McDonald’s’in Altin Kemer’i aynen Eco’nun saptamalarinin

tercumanidir.
3.2.3.3. Metafiziksel Diizey

McDonald’s’in  Liibnan instagram sayfasindaki postu bu arka plan
dogrultusunda ele aldigimizda fona egemen olan mavi bir ufuk goriilmektedir. Her
postun ¢oziimlemesinde oldugu gibi burada McDonald’s kendi logosunu bir ¢ikis
noktasi olarak resmin sag tarafinda konumlandirmistir. McDonald’s logosundan bir
kesit Altin Kemer’in sol kubbesinden hareketle gokyliziinden yeryliziine dogru
altindan bir irmak olarak inmektedir. Canli bir siitun seklinde Jiipiter tapinaginin
fasadinda yedinci bir kolon olarak kendini yerlestirmistir. Diinyanin yedinci harikas1
benim dercesine dimdik bir durus sergilemektedir. Ote yandan McDonald’s’1n kendi
stitununun bir kavisle olusturdugu kubbe ile Baalbek’in tarihsel ihtisaminin iizerine
ciktigimi ve onu dahi kusattigini sezdirmektedir. Bir baska deyisle McSiitunlar
yiikseklik olarak Baalbek’in siitunlarini agmasiyla daha yiiksek diizeyde bir ‘azamet’e

sahip oldugunu gdstermektedir.

Eger siitun bir tasiyici ise McDonald’s kendi siitunlar {izerinde diin, bugiin,
gelecek uzaminda Baalbek’in temsil ettigi mistifiye edilmis ¢okkdiltiirliigiin, yiiksek
uygarligin giiniimiizdeki ‘dayanak’idir. Bununla birlikte ¢esitli dinlere ev sahipligi
yapmasi nedeniyle dinlerin merkezi olarak anilan Baalbek’e dykiindiigiinii, 21. ylizy1l

tiiketim mukaddesatinin merkezi oldugunu hissettirmektedir.

McDonald’s’in bu postunda piiriizsiiz mavi fon ve lizerindeki bembeyaz
safiyane bulutlar bize mutlu ve dingin atmosfer duygusu yaymaktadir. Ayn1 zamanda

sonsuzluk, ebediyet, 6zgiirlilk gdstergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu resimde bir
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baska ozellik yeryiizii ve gokylizii arasindaki zamansal ve mekansal ayrimin ortadan
kalkmis gibi goriinmesidir. Yukarida siitunu anlatirken yatay ve dikey unsurlarin
tamamlayicilifina dikkat ¢ekilmisti. Buradaki yatay unsur, Baalbek’teki kiiltiirlerarasi
birligin giiniimiizde Kiiresel Toplum’a yayilacaginin isareti seklinde yorumlanabilir.
Dikey unsura gelince siitunlar yukaridan asagiya ve asagidan yukariya okunabilir.
Jiipiter’in tapinagindaki siitun hem gokyiiziinden yeryiiziine inen kozmik aga¢ hem de
yeryliziinden gokyiiziine uzanan mira¢ merdiveni seklinde betimlenebilir. Tepetaklak
agac sembolizmi kadim bilgelikte bilinen ve iizerinde durulan bir mitolojidir. Ananda
K. Coomaraswamy “The Inverted Tree baslikli” incelemesinde vurguladigi gibi
postumuza iki zit yonden de bakmak miimkiindiir (Guénon, 2022, s. 379,380).
Dolayistyla McDonald’s’1in stitunsal sol kemeri gokyiiziinden yeryliziine inen bir
nimeti remzetmektedir. Ayn1 sekilde McDonald’s’in  siitununun diger pargasi
gokyliziine Baalbek’ten yiikselerek ¢emberi tamamlamakta ve boylelikle toplumsal
barisa uzlasim yolu hatta Umberto Eco’dan esinlenerek bir kiiresel etik duasi olarak

bir temsil giiciine haizdir (Eco, 2019).

Baalbek Jiipiter tapmnaginin siitunlar1 nostaljik bir sekilde bize geg¢misin
hafizasin tasiyan anilar1 gelecegin miijdecisinin sahidi olarak kabullenilebilecek bir
adak veya dilek agaci temsilidir. Baalbek hatirlattiklari, anistirdiklariyla Oylesine
onemlidir ki, Ayasofya gibi bir mabedin temel taslarindan birinin Baalbek Jiipiter
tapinagmin megalitlerinden getirildigi sdylenmektedir. McDonald’s acisindan da
siitun simgesi McUygarlig1 tasiyan temel mimari Ogelerden biridir, hatta
McDonald’s’1n logosu olan Altin Kemer’in bizatihi bigimsel yapisinin bir parcasidir.
McSiitun, dayanak ve tasiyici olarak o kadar dnemsenmistir ki baska postlarda da
kullanilmistir. Asagidaki Sekil 89’da goriilen tarihi megalitlerin  bulundugu
Stonehedge Ingiltere’sindeki bir instagram postunda da bir BigMac tastyicist olarak

yerini almaktadir.
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@ ~coonaraeun o

16.074 gérintileme
mecdonaldsuk Grand Big Mac GERI dondi! 24
Mart'a kadar sevdiginiz lezzetin daha fazlas: &8 e

Sekil 89: McSiitun (ingiltere)
Kaynak: https://www.instagram.com/tv/CdOH161jw3V/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

3.2.3.4. Anlamlama

McDonald’s’1in Baalbek’te bulunan Jiipiter tapinagini iceren instagram postu,
gelenekten gelecege yonelik bir, hatta birka¢ mesaji icermektedir. Sadece alt1 kadim
siitundan ibaret bir postun derinliginde pek ¢ok mitsel anlati bulunmaktadir. {lkin bu
postta baris icerisinde mutlulugun kiiltiirleraras1 esneklikte yattigini Baalbek’in
destanlagan tarih¢esinden ilhamla bize bir hamburger reklami c¢ercevesinde
aktarilmaktadir. Devamla s6z konusu postta odaklanilan siitun, semadan yeryliziine
inen bir hareketi ama ayni zamanda da yeryiiziinden gokytiiziine yonelik bir yiikselis
mitini, daha dogrusu iki alem arasindaki gegisliligi sezdirmektedir. Ilerideki sayfalarda
diger postlarda da bu yiikselis mitinin vurgulanisi siirdiiriilecektir. Ancak bu postta en
belirgin olan 6zellik siitunlarin yapisalligindan ve McDonald’s’in Altin Kemer’inin
stitunumsu bi¢imlendirilisinden ortaya ¢ikan Eco’nun 6zellikle altin1 ¢izdigi giicliilitk
imajidir. Dolayisiyla burada siitun simgesi 6nplana ¢ikmis ve gii¢liiliik ile dayaniklilik

mitine fiziki bir tercliman olmustur.

Bu siitunlara bakildiginda Yunan mitolojisine asina bir kisi siitunlarin
arasindan sanki bir anda kendini gosterecek insan-tanr1 birlesmesinden dogan
Herkiil’ii  hatirlayacaktir. Dolayisiyla McDonald’s’in da  vurgulamaya ¢alistigi
siitunun, mikrokozmik bir sembol olarak da insanin remzi olabilecegi
unutulmamalidir. Bu sebeple Platon, “insan semavi bir bitkidir, baska bir deyisle ters

bir agag gibidir ve kokleri goklere, dallari ise topragin altina uzanir,” der (Guénon,
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2022, s. 381). McDonald’s’in siitunu bir yerde insanin ta kendisi olarak
diistiniilmustiir. 21. ylizyll insaniin gelenegin dgrettiklerinden ve deneyimlerinden
hareketle gelecegin mutluluguna erismesi bu kadim bilgiyi okumasina baghdir.

McDonald’s tarihi vesikanin iizerine ilistirdigi logosundaki siitunlari ile tiiketicisine

bdylesi bir davet yoneltmektedir.

Cizelge 4: McSiitun postunun anlat1 diizeni

5 | Aulatimn Toz Anlatm Bini
5 "renkler" [sart, bej, mavi, beyaz/
7 hetiler" /McDonald'sin logosundan kesit, Baalbek Jipiter anit, situn, gokyiizd, bulutla/
¢ "yanlar' [Lisbnan bolgesini gezmeye Baalbek Kalesi'nden bagladik. Ziyaret edebilecegimiz en sevdiiniz yerleri bizimle palyagin!/
Ioerigin Toui {gerigin Bigimi
o . Fiziksel Yananlam . )
igerik Birinler Diizanlam Metafiziksel Yananlam Mitsel Gonderge
Bigimsel Yananlam Iglevsel Yananlam
logo) [k o <carnm o esib> <«narkanin lf'mmmasml «Alin Kemet» «imza>
saglayan simge>> <McSitun>>
. » ) <auim>> <quiheli>> <<qok kuldirlatak merkezi>>
[Baalbek Jpiter Anit] <<tarihi yap>> <«f siitun>> <<aglimazlik>» <cazamet>> A
- <<kutsal mekan>> A
<illtirel mirao>> é
<yiikselen amil>> <<siitun a
i e ormani>> <<gelenck (situn)- o}
mimart ogeler " .
<lndi biiminde iy | <as kiH>> <Cagyion> | <cpnsio> cdregps | S22k CeSIUID> <y
[slton] - - bir dlinyanin tagtyicisi>>
destek, kolon>> <«dimdik>> <harckeUdinamizm>> \ . v
<ckormik afag>> <<kilresel
ctik duasp> <<tarihin kadim A
hidv> ccinsns> é
.E <<atmosferin gozle gorlinin <cnavi gokyizi>> camazhib <celyed> J
u [gokytizd] T Ozt gorin e <<glizel hava> <clerahlik>> | <<dofav> <bitimsizlik>> :
v bilimi>> <aaglk alan>> e -
<««erinlik>> <<gbkkubbe>> 5
' i %
[bulutlar] <«<gik cismi>> <cnvi gyl e <<agk ve temiz gokylizi>> <ferahlaticr dge>> 4
beyaz bulutlars> Z
el iuncy s b <qomantizm>» <<sikunet>> E
[san) i cr;r:::u o <logo kavisinin dolgusu>> <<aydilama>> <<enoterik gorintii>> E
<«<gizem>> <anistisizm>> 5
v
T [bej] «sanyacalag i <<eskimip> <arih>> <ccan> <<nostalji>>
renksel dgeler kahverengi>> A
(] b <ollsins <<aydlik>» <<ferah>> <chanp> <csakinlik>> ﬁ
l e st <csemid>> <<fon>> <«dinginliks> B
n @ 7
[beyaz) k> <camorf>> <o «dukhk»@ﬂlk» G
«nisumiyed>> v
(Ltbnan bolgelerini Baalbek R v
, | Kalesinden bagladik, Ziyaret ) y «MMIT LUb.n nn s <killtirel miras>» <<gok
agiklama ciimlesi R o «mesap> <yaubirim>> turistik dneminin P
edebilecedimiz en sevdiginiz - kiltirlilik>»
yee bisnlepylgn] vurgulanmasi>> <<uristik>>

3.2.4. Kemer-Revak-Eyvan Gostergeleri

Bu bolimde McDonald’s Pakistan’da 12 Mayis 2021 Ramazan’inda
yayinlanan bir instagram postu (Sekil 90) sunulmaktadir. Bu ¢alisma i¢in segilen
postlarda bundan 6ncekileri hatirlatacak ayn1 motiflerin varligi gézden kagmayacaktir.

McDonald’s’1n reklam iletisinin 6zii itibariyle benzerlikler ve dogal olarak tekrarlarin
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olmasi sirketin stratejisinin geregidir. Asagida sectigimiz gorselde one ¢ikan 6ge bu

kez ‘kemer’ olmaktadir.

Kemer, iki siitun veya iki ayak arasindaki acikligin birlestirilmesinde,
baglanmasinda kullanilan yay seklindeki yarim daire tasiyict 6gedir. Yiizyillarca farkl
sekillerde mimaride yerini alan kemerlerin ilk izlerine dikey siitunlar ve yatay kirisler
olarak Yunan tas mimarisinde rastlanmaktadir. Tarihi yapilarin ¢ogunda, kiliselerde,
katedrallerde, camilerde, tiirbelerde, tapinaklarda kopriilerde, gegitlerde, endiistriyel
yapilarda gérmek miimkiindiir. Mimaride kemerlerin birbirlerinden farkli gesitleri
vardir. Yukarida kaydedildigi gibi Islam mimarisinde kemer, revak ve eyvan

yapilariyla birlikte biitiinsellik i¢erisinde koprii metaforuna i¢kindir.

Bilindigi gibi McDonald’s logosal felsefesini ‘Altin Kemer’ miti iizerine icat
ve inga etmistir. Bu dgenin logosal 6zellikleri diizanlamlar1 dogrultusunda yukarida
kismen islenmisti. Bu asamada secilen reklam iletisinden hareketle ona 0zgii
vurgulariyla kemer vurgusu bigimsel ve islevsel gondergeleri yani sira mistik 6ziine
de inilerek irdelenecektir. Bu siirecte gosterge, Once diizanlam ardindan daha
derinligine bir okumayla verilip, nihai analize varmak i¢in metafiziksel imgeler

1s181nda ¢oziimlenecektir.

@ mcdonaldspakistan

- Pray, Eat
“love

1
MUBARAK -

S Qv N

1.824 begenme

mcdonaldspakistan Bayramin hayatimiza huzur ve
bereket getirmesini dilerim. Herkese mutlu ve gluvenli
bir bayram diliyorum. Eid Mubarak! :D

78 yorumun tumunud gor
12 Mayis 2021 - Ashina Bak

Sekil 90: McKemer: Oze Doniis ve Aray1s miti
Kaynak: https://www.instagram.com/p/COyR 1C-16dr/?igshid&=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022
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3.2.4.1. Betimsel Diizey

Gorselin en sol iist kdsesinde her zaman oldugu gibi kare bir sekil icerisindeki
fon ve iizerinde McDonald’s’in Altin Kemer olgusu yer almaktadir. Logonun renk ve
bicim diizeyleri daha 6nce ayrintilandirildigi i¢in burada anlattmimiz bir sonraki
ogeyle devam edecektir. Gostergenin okunma siirecinde sol iist kdsenin ilk durak,
baslangi¢ ‘noktasi’ olmasi rastlantisal degil, tasarlanmis bir konumlandirmadir. Postun
okunma akis1 yine ¢emberimsi bir dizayn ile gergeklestirilecek olursa, bu kez hareket
bizi soldan saga dogru yoneltmektedir. Clinkii malum logodan sonra ilk dikkat ¢ekici
unsur yazi(lar)dir ve dilsel anlati Latin alfabesiyle kaleme alindigi i¢in ¢oziimleme

soldan saga kaydirilarak stirdiiriilmeye amirdir.

Yalniz belki yazilara gorselin yarisindan fazlasini kapsayan koyu lacivert bir
fon tizerinden varilabilecegi nedeniyle dnce siyah fona deginmek yerinde olacaktir.
Bagka bir deyisle zaten gorselin en belirgin dgelerinin baginda yer alan yazilar koyu
lacivert fonun tizerine iglenmistir. Koyu lacivert fon, gece goriintiisiinii vermektedir,
yazilar semaya naksedilmis yildizlar misali dizilmiglerdir. Gece genel anlamda
karadir, kapkara betimlemesiyle tavsif edildiginde ona bakanin i¢ini karartici,
melankolik bir hali telkin eder. Ancak, bu gorselde gece ferahlatici bir goriintiiye sahip
gibidir. Uzerine yildizlarin serpistirildigi miistesna bir Ramazan gecesidir. Sahur
mevsimine yakisir bir siikunete igkindir. Reklam sdylemini teskil eden yazilarin
Ramazan’da Miisliimanlarin yasadigi lilkelerde camilerin minareleri arasina ¢ekilmis
is1ltilh mahyalart ¢agristirmaktadir Verilmek istenen duygusal atmosfer bu sekilde

ortaya ¢ikmaktadir.

McDonald’s’in damgas1 ya da ‘imzasi’n1 (signature) gozlerimizle sola dogru
takip ettigimizde karsimiza iki farkli yazi karakteriyle iistte Ingilizce ‘Eat, Pray and
Love’ (Tiirkgesi: ‘Dua et, Ye ve Sev’); altta ise Latin harfleriyle transkribe edilmis
Arapga ile ‘EID MUBARAK’ (Tiirkgesi: Bayraminiz miibarek olsun) ifadeleri
cikmaktadir. ‘Dua et, Ye ve Sev’ telkini Frutiger Font Ailesi’ne aittir. En okunakli yaz1
tiplerinden biri oldugu i¢in en ¢ok kullanilan 10 font arasinda yer almaktadir. Uzak
mesafelerde rahatlikla okundugu icin tabelalarda, yonlendirmelerde, dis mekan ve
havaalanlarindaki reklam g¢aligmalarinda siklikla tercih edilmektedir (Frutiger Font,

tarih yok). McDonald’s da bu fontun Basit ve okunakli yonlendirme etkisinden
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faydalanarak mesajinin genis kitleler tarafindan anlasilmasini sansa birakmamustir.
Ustelik ‘Eid Mubarek’ yazibiriminin {izerinde konumlandirarak slogan1 Ramazan’dan
daha ylice hissettirecek sekilde onun bas taci etmektedir. ‘Dua et, Ye ve Sev’ yazisi
icin sar1 ya da daha dogru bir ifade ile altin saris1 secilmistir. Altin Kemer’in rengi ile

burada bu telkini McDonald’s’in yaptig1 izlenimi verilmektedir.

‘Eid Mubarak’ yazisinin fontu ise Ardoise Font Ailesi’ne aittir. Tirnaksiz yazi
tipi denilen Sans Serif kategorisinde yer almaktadir (Akbudak, 2017, s. 240). Bu yaz1
tipinin formlar1 kusursuz geometriye dayanir; biitiin harfler uniform bir kalinliga
sahiptir. Sade ve modern bir goriinlime sahiptir. Tirnaksiz yazi fontlarinin
Almanya’nin popiiler Blackletter stillerinin siislii durus ve gosterisli tavirlarina karsi
bir tepki oldugu diisiiniilecek olursa, incelenen postta kullanilan tirnaksiz karakterin
sade ve estetik yapisi, iletideki gorsel anlatimi islevsel ve daha etkili bir hale
doniistiirmektedir. Eid Mubarek’ yazis1 ‘Pray, Eat and Love’in altinda olmasina
ragmen daha biiyilk ve kalin puntolarla yazilmistir. Hem kendiliginden giiglii
disavurumu hem de bu kompozisyondaki hacimsel agirlii ile dnemsendiginin alt1
cizilmektedir. Renk seciminde safligin, berrakligin ve kutsalligin beyazi yeglenmistir.
Zit renklerin yani kontrastin giliciiniin kullanim1 ile mesaj daha ¢arpict hale

getirilmigtir.

Ustteki ciimlede Love (Ask) kelimesinin icinde bir kalp, alttaki ciimlede ise
‘eid’in ‘nokta’sinda hilal simge olarak kullanilmistir. Kalp, nokta ve hilal yan yana
geldiginde dimaglarda bir dizge olusturmaktadir. Verdigi mesaj- ileride aktaracagimiz
gibi- daha genis bir acgilimi icerdigi isaretini biz, hi¢ olmazsa siibliminal olarak

bilingaltimiza aktarmaktadir.

Tabii ki, bu iki ciimle yalin ticari diizanlami dogrultusunda McDonald’s
tarafindan miisterilerinin Ramazan Bayrami’'ni kutlamak i¢in posta islenmis

bulunmaktadir. Postun altindaki yazi da bu mesaj1 demirlemektedir.

Kavisin devaminda yine soldan saga dogru bu kez resmin asag1 katmanlarina
dogru indigimizde her iki tarafindaki altisar minaresi ile bir cami kiilliyesi mimarisini
cagristiran Altin Kemer’i gormekteyiz. Ik bakista Ramazan’n iklimine uygun bir dini
yapt goze carpmaktadir. S6z konusu dekorun g¢izgisel arketipi, bi¢imsel olarak

Batililarin Mughal, Tiirk-Islam Uygarlig1 terminolojisinde ise Babiirlii seklinde anilan
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imparatorluk mimarisini andirmaktadir. Islevi, o kendine 6zgii sanatsal mimarinin su
anda Giliney Asya’nin kiiltiirel ge¢misine ait olusunu tescil etmektedir. Postun
McDonald’s Pakistan tarafindan instagrama aktarildigi disiiniilecek olursa bu

motiflerin varlig1 boylece dogal karsilanmalidir.

McDonald’s “kiilliyesi”, altin sarisina boyanmigtir. Altin Kemer’in asli rengi
olmasinin &tesinde anlami, Giliney Asya mimarisinde yapilarda bu renge ragbet
nedeniyle paralellik ya da zevk 6zdesligini hitap ettigi dimaglarda olusturmak igin
olmalidir. Zevkte birliktelik, mimariden meniiye tasinabilirse, o zaman McDonald’s
bu postuyla Ramazan’da iftar (ve sahur) meniilerinde de Pakistanli Miisliiman
tiiketicilerinin hamburgere talip olacagini kaydetmektedir. Ramazan’in, Bayram’in
tadi McBurger’le ¢ikar dercesine bir kampanya mesaj1 kutlama anlatimma sinmis

gibidir.

Bu kaniy1 diri tutarcasina ¢6l imaj1 veren bir altin sarist zemin aslinda bir
BigMac’in ekmeginin st kismudir! Postun tiimii bu zemin/satth {izerine
yiikselmektedir. Bayramin mutlulugu bir Big Mac’in sirtindadir. Bu mesajin bir yerde
Tiirkiye’de sik sik izlenen Coca-Cola’li Ramazan reklamlarina nazire oldugu
diistindiiriilmektedir. Literatlir kisminda McDonald’s’in dini gilinlerde miisterilerine
ulasmak duyarlilig1 ve bu baglamda Islam Alemi’ne de hitap ettigine deginilmisti. Ne
var ki, bu boliimde Pakistan McDonald’s’in ¢éziimleme birimlerimizden biri olarak
alinmasi, postun digerlerine kiyasla dada fazla mesaj yiiklii olmasi ve bu mesajlar
daha estetiksel olarak aktarabilmesidir. Kaldi ki, s6z konusu imgelerin ¢ogullugunu,

bundan sonraki iki altbaslikta genis bir spekturumda izlemek miimkiin olacaktir.
3.2.4.2. A¢imlama Diizeyi

Pakistan McDonald’s’in ‘kemer’ motifi etrafinda bigimlendirdigi Ramazan
Bayrami kutlama postu derinligine ele alindiginda bu kez McDonald’s logosu sol {ist
kosede kandil misali aydinlatict bir gokyiizii balkonunda konumlanmis asagidaki
sahneyi seyrediyor durumundadir. Isik motifi iste bu ¢ercevede bu kez farkli bir
bicimsel birim ile devreye girmektedir. Fonun siyah {izerine 1s1ltili, adeta sinema
neonlarini andiran yazilarin igerigi yukarida aktarilmisti. Burada artik bir ileri okuma

diizeyinde neler aktarilmaktadir, sorgulamasina girisilmelidir.
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Dikkat c¢eken unsur; yazilarin sag ve sol koselerindeki beyaz ‘seritler’in
varligdir. Ilkin, bu alt1 seridin 151k parlamasini ¢izgisel olarak aktaran bir simge oldugu
diistintilebilir. Bir lamba ya da kandilden yansiyan 151k hiizmeleri (ziya’1)seklinde
okunabilir. Yazilarin bir ugtan diger uca yayilmishigi ve bu harfler dizgesinin cami
kiilliyesinin hemen iizerinde, hele sagli sollu minarelerin arasina salinimi, bir mahya

izlenimi vermektedir. McMahya kendi felsefesine uygun bir mesaji sergilemektedir.

Ikinci  olarak ise  sdz  konusu  seritlerin  ¢izgisel  olarak
konusma/titresimleri/diyalog isaretleri oldugu sdylenebilir. Camilerin minaresinden
esas itibariyle ezan seslendirilir. Bu postta ezan mahiyetinde mahya konusturulmakta

olsa gerektir. Cagrist: “Pray, Eat and Love”dir.

Ramazan Bayrami kutlamasi, diilkkanimi actigi her iilkenin milli ve dini
duyarliliklarina sahip ¢ikan McDonald’s’in -daha 6nceki boliimlerde isaret edilen-
‘gastro-diplomasi’sinin dogal tezahiiriidiir. Zaten McDonald’s’1in Pakistan’in kurucu
lideri Muhammed Ali Cinnah’in portresini hamburger ekmeginin iizerine susam
tanelerini dizerek isledigi/resmettigi hatirlanmalidir. Bu kez Pakistan McDonald’s

‘dua’ perspektifinde bir telkini mahyalastirmaktadir.

‘Pray, Eat and Love’; Ramazan’in bereketi icinde Islam Alemi’nin muhabbete
verdigi dnem, yemegin nasil bir nimet olarak goériilmesi gerektigine iliskin kan1 ve bu
nedenle ‘rizki veren’e (Er Rezzak) siikiir duasi sdylem olarak yanyana getirilen bir
motto (slogan) niteligindedir. Oysaki, buraya- Ramazan vesilesiyle -iligkilendirilip,

etiketlendirilen- climle ayn1 zamanda Bati’da hayli popiiler olan bir kitabin adidur.

‘Eat Pray Love’ roman1 Amerikali yazar Elizabeth Gilbert tarafindan kaleme
alinmistir. 2006 yilinda ilk basimi yapilan bu eser, New York Best Seller listesinde
199 hafta boyunca kalmay1 basarmistir (Kidega, tarih yok). Devamen roman sinema
filmine uyarlanmistir. Julia Roberts’in basroliinii oynadigi film 2010 yilinda vizyona
girmistir. Filmde New York’ta yasayan yazar Elizabeth, bir gecede bosanma karar1
alir. Bali’deki yolculugunda sifaci Ketut’un kehanetini dinleyerek iic asamadan olusan
bir seyahate cikar. Yolculugun ilk duragi gastronomi ile iinlenen italya’dir. Roma
yolculugunun hemen sonrasinda rotasit Hindistan’a doner. Kendini arayisinda ¢ikmis
oldugu yoldaki ruhsal duragidir Hindistan. Burada kendi i¢ hesaplagsmalar1 ve

yiizlesmeleri gerceklesir. Sonrasinda tekrar Bali’ye doner. Oradaki sifaciya giderken
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tanistig1 Felipe ile aralarinda bir agk baslar. Siirecin evlilik ya da ayrilik noktasina
gelmesi onu daha once yasadigi evlilik tramvasina gotiiriir (Nurhutami, 2013) (Kavak,

2010).

Ilk bakista McDonald’s’m popiiler bir filmi Ramazan atmosferine uygun
gorerek kendine reklam malzemesi yaptig1 diisliniilebilir. Mutlaka bdylesi bir amag
giidiilmiistiir. Ancak, bunun Gtesinde McDonald’s; 21. yiizyilin savrulan kiiresel
insanina Tiikketim Toplumu ‘yasam kogu’ olarak kendini goriip, bir telkinde
bulunmaktadir. Baska bir deyisle, giiniimiiz nesillerine mutluluk mimar: olarak bir
hayat bi¢cimi meniisii sunmaktadir. Ne var ki, bu regete, kitap ve filmin iceriginden
anlasilacagr gibi dinsel bir uyanisi/bagkalasimi icermemekte, Bati uygarliginin

mantigina uygun bir sekiiler ¢ikis noktasi ya da teselli potas1 6nermektedir.

Ote yandan, Pakistan halkinin McDonald’s’in bu filmi ‘Eid Mubarek’ ile
bagdastirip hamburger pazarlamasi i¢in bir araya getirmesine verdigi tepkileri postun
altindaki yorumlardan ¢ikarmak pek de miimkiin goriilmemektedir. Genel yorumlar
Ramazan kutlamasi ile ilintili olmaktan ziyade McDonald’s’in bagka iilkelerde
cikarmis oldugu BTS 6zel mentisii talepleri icermekteydi. McDonald’s popiiler K-Pob
gruplarindan biri olan BTS ile igbirligi yapmisti. Bu igbirligi dahilinde hazirlanan
mentide 10 adet tavuk McNuggets, patates kizartmasi, i¢ecek, yeni bir tatl acili ve
cajun sos ikilisi ve hayranlara 6zel siirprizler vardi (Biiylikdumlu, 2021). Ramazan ile
ilintili olarak ise bir takip¢inin ‘Eid mubarek McDonald’s” ve baska bir takip¢inin
“McDonald’s Burgers yaptiginiz igin Tanrt sizi korusun Miibarek Kurban Bayraminiz
Miibarek olsun Minnettariz” yorumlari postun altinda yer almakta idi. Her ne
kadar yorumlarda McDonald’s’in kutlama mesaj1 ile ilgili elestirel bir yorum
bulunmasa da yine de Julia Roberts’ ile bir Ramazan tebriki ilging bir sekilde
Ramazan’in batililagmasi ve/ya sekiilerlesmesi sanisina bazi Pakistanlilar1 kaptirabilir,

hatta belki kizdirabilir.
3.2.4.3. Metafiziksel Diizey

Post okumamizin bu kisminda McDonald’s’mn ‘Eid Mubarek’ jestini yine
cozlimlemelerimize egemen olan dongiisel bir tislupla, fakat bu kez daha derinligine
inerek, mesajin igcerigindeki metafiziksel imgelere dikkat ¢ekerek irdeleyecek olursak,

karsimiza bu kez McDonald’s’in Altin Kemer’i siyah bir fonu aydinlatan, Ramazan
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gecelerinin ibadet nesvesini arttiran bir ‘Nir Kandili’ seklinde ¢ikmaktadir. Fonun
karanlig1, kutsal literatiirde, ‘yoklugu’; beyazin simgelestirildiginin ise ‘varlig1’ temsil
ettigi hatirlanmalidir. Bu ontolojik ¢er¢eveden hareketle, McDonald’s’in Altin (sarisi)
Kemeri, Ramazan gecelerini feyziyle senlendirip, aydinli§a varmak isteyen kitlelerin

‘yol’unu 1s1tan bir ‘simyac1’ kimligindedir.

Yazibirimlerin bu mantikla mercek altina alinmasinda, ‘Pray, Eat and Love’
slogani McDonald’s’in zaman/mekan ¢izelgesinde kullanmig oldugu temalar
dogrultusunda nasil yorumlanabilecegi diisiiniilmelidir. Love(Ask/Sevgi) sozciigii
bundan Once gastronomi ile yanyana getirilmisti. SOyle ki, gastro-emperyalizm
boliimiinde McDonald’s’in reklam kampanyasinda, posterlerinde ve instagram

postlarinda- “Sevdigini ye” (Ing: Eat what you love) sloganina yer verilmistir.

Sevgi ile yemegi 6zdeslestiren, yedik¢ce mutlu olabilen bir insan psikolojisi
21.yiizy1l Fast Food Tiiketim Toplumu agisindan siirekli/siklikla tekrarlanan bir
nasihat olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yiyerek mutlu olursunuz. ‘Pray’, dua et
eklemesi ise belki de “sizi su diinyada mekani, ikrami ile mutlu kilanlarin basinda
McDonald’s vardir. Bu mutlulugunuzun adresini fark edin. Bilincinde olun. Siikredin.

Dua edin. lyi ki varsin, McDonald’s...” demektedir.

Tam aksi cihetten bakilacak olursa, ‘makiisen miitenasip’ mantigiyla, acaba
McDonald’s s0yle bir argiimani m1 dillendirmektedir: ‘McDonald’s’s1z bir Amerika,
diinya, hatta Pakistan (bile) diisiiniilebilir mi? Hipotetik ¢ikarsama ile bir anda sanki
tilsimli bir dokunugla Kiiresel Toplum’dan McDonald’s’lar ‘silinse’, 21. ylizyil
insaninin hali nice olur? Bu arglimani bir ileri agamaya dogru siirdiirsek, ayn1t mantigin
McDonald’s’in  temsil ettigi ‘fastfoodlagma’ icin dahi s6z konusu edildigi
diistintilebilir. Fast food’un yasaklandig1 ya da kaldirildigi bir 21. yiizyilda post-
modern insanin durumunu diistinmek, bize McDonald’s’in adeta ‘din’ gibi insanin
ruhsal kompozisyonunu hatta akli sagligini etkileyen bir metafiziksel 6ge oldugunu

hatirlanmasina/kavranmasina yardimei olacaktir.

McDonald’s 21. yiizyili sirtinda tastyan bir siitun 21. yiizy1l onun kemerleri
altinda yasayan bir diinyadir mesajini aktarmaktadir. Nitekim, McDonald’s’in Altin
Kemeri’nin merkezinde oldugu ‘kiilliye’yi altin sarist kum rengine biiriinmiis bir

hamburgerin iist ekmegi tasimaktadir. Ekmegin, nimet olarak idrak edildigi ve bu
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mentalitenin Ramazan’in kismi ve goniillii ve dahi kutsal aclikla dokundugu manevi
iklimde McDonald’s hamburgerinin nerede ise miibarekligi izlenimi verilmek
istenmekte olsa gerektir. Hamburger, 21. yiizyilin vazgecilmez nimeti olarak, bu rizki
Kiiresel Toplum’a amade kilan McDonald’s’1 (ve fastfoodlagmay1) o kutsal topraklarin

iizerinde yiikseltmektedir.

McDonald’s Pakistan’da gozlemlenen kemer olgusu etrafinda sekillenen
metafiziksel ileti, altin kemerle taglanan bir cografya ve zamanin nasil insana adeta
dinsellik gibi i¢ huzuru sundugunun altini ¢izmektedir. Bu diinyanin tagi-toprag: altin
ya da baska bir deyisle nimetse, bunun keyfini ancak McDonald’s’in Altin Kemeri’nin
altinda, onun logosunun eyvaninda ‘saadet zinciri’ restoranlarmin revakinda
cikarabilirsiniz. Postta kiilliyenin bir Islam mabedi (camii) olmasindan hareketle
McDonald’s’in 21. yiizyilin yiyecek/gida tapmnagi oldugu, tiiketenlerine mutluluk

sifas1 sundugu diigiindiirtilmektedir.

Aslinda bu algiy1 per¢inlemek iizere McDonald’s’in ‘macca’ adin1 verdigi
restoranlarinin girisinde, ilizerinde ya da kapisinda bulunan kemerin tarihi kutsal
anitlarla benzerligi dikkat cekicidir. Cin Halk Cumbhuriyeti’nin dogusunda yer alan
Shenzhen’deki McDonald’s restoranin adeta bir tapinagin girisini andiran kapist Sekil

91°de yer almaktadir.

Qv . o)

17 begenme

sheron.shen What's the McDonald looks like in
ancient China &3 & here we go #mcdonalds
#mcdonaldschina #funny

Sekil 91: McTapinak
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BefOMX3BVzW/?igshid=NGIzOGRhOTI%3D,
Erigim Tarihi:15.12.2022
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3.2.4.4. Anlamlama Diizeyi

McDonald’s’1n bu postu filmin mimarisi igerisinde okundugunda imgeler bizi
bir ‘arayis miti’ne gotiirmektedir. Filmde i¢ diinyas1 sarsilmis Elizabeth’in bir yikimi
nasil bir armagana déniistiirdiigii konu edilmektedir. Oykiiniin bas kahramani dze
doniis seriivenini mideden baslatir. Italya gibi gastronomi dahil pek ¢ok hazzin en {ist
diizeyde yasandig: bir iilkeden bagslayarak Dogu mistisizmin egemen oldugu Bali ve
Hindistan’a uzanir. Her {ilke kitabin basligindaki kavramlar: temsil etmektedir. Bu
gostergeler birbirlerine kopriiliilk yaparak Elizabeth'i kendi arayisi igerisinde
cokkiiltiirliiliik kubbesi altinda ruhsal dengesine varmasini saglarlar. McDonald’s’in
bu postu se¢iminin derinligindeki anlam diinyast onun herkese bu dinginlik
armaganint sundugunu hatirlatmaktir. Roman ve film McDonald’s’a kopriiliik
yapmaktadir. Ancak ayni zamanda yukarida sectifimiz postun igeriginde
McDonald’s’in  kopriilik vasfi ve islevselligi belirginlik kazanmaktadir. Dongii
sistematigi icerisinde McDonald’s kendi ‘sifa’ gidasini tiikettikleri takdirde ve siirece
miisterilerin, onlar1 yildizlara ulastirabilecek bir koprii gorevi {iistlendigini ima
edebilmektedir. Yedikge ylikselirsiniz dercesine bir ifade McDonald’s’in postunda

sezinlenebilmektedir.
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Cizelge 5: McKemer posterinin anlati diizeni

Mubarak! :D]

Anlatimin Tézii Anlatim Bigimi
E "renkler" Jsan, lacivert, beyaz/
j “betiler” flogo, kemer, minare, hilal, zemin, gokyiizii /
5 — Ipray, eat and love, Eid Mubarak, bayramin hayatimiza huzur ve bereket getirmesini dilerim. Herkese mutlu ve giivenli bir bayram diliyorum. Eid Mubarak!
:D/
Igerigin Tozii Igerigin Bigimi
. Fiziksel Yananlam
Igerik Birimler Dii - Yananlam Mitsel Gonderge
Bigimsel Yananlam Islevsel Yananlam
[logo] (sol st kdsede) <<imlek>> <<sari m harfinin kesiti>> D lfu\mmnsml <<Altn Kemer>>
saflayan simge>>
<<slam>>
<killliyes> <<nur kandili>>
(kemer] <alini yap>> <<mabil>> <<McDonald's'n logosunun <<McKiilliye>>
o 1 McK:
i : gosterg
sebadet yert <<kutsal mekdn>>
<<gida/yiyecek tapmagi>>
<<islam gehri>>
. i <<masalsi atmosfer>>
‘mimari geler’ . <silindir bigiminde diigey «yu?mm“» ckilirel ?agr1§.|m>> <<yeni bir dilnyanin tagtyicis>>,
[minare] <<dimdik>> <<hareket/dinamizm>> sy
destek, kolon>> i e <<kozmik afag>>
<<kalemsi>> <<McKopri>> §
<<kilresel etik duas>>
<<ezan mekin>>
(hilal] ij::.}fy]: <<gemberimsi form>> <<Islam simgesi>> <<Ramazan miijdecisi>> g
<<altn toprak>> §
M " = . <<hamburger ekmegini <<kutsal toprak>>
E [zemin] <<arazi>> <<sehrin kuruldugu tepe>> hatriatmas> <«McTepe>> §
<o <<McKiimbe> G
- 7
T v
(g6kyiiz] <<atmosferin gozle goriintin <<gece>> <caee vikin> (iz:::]‘:f:)
80K bolimii>> <<karanlik gokyiizi>> 8es . A
<<gokkubbe>> g
inli z
<<yegil ile turuncu arasi bir . «zc‘ngvn nlik>> [
[san] <<kentin formu>> "
renk>> 7
<<SONSUZ yagam>> ‘?
<«iftar vakti>>
“renksel dgeler" [lacivert] <<koyu mavi>> <<karanlik zemin>> <<kontrast> <<duygusal atmosfer>>
<<yokluk>>
<<kontrast>> SSNPEh
[beyaz) <<ak>> <<aydinlk>> <<masumiyet>
<<okunakl>>
<<varlk>>
3 [Pray, Eat and Love] [Tiirkge: «cmesiip> <eyabirim>> <<roman adi>> <<gok kiiltirlilik>>
] Dua et, Ye ve Sev] Yy % <<film ad>> <<McMahya>>
% _%n ,gﬂ [Eid Mubarak] [Tirkge: Iyi <cmesaip> <<yazibinims> <<mesaj>> <<kutsama riti>>
] P
E s Bayramlar] ¥ < it
) B [Bayramin hayatimiza huzur ve
_Z 2 . bereket getirmesini dilerim.
? i k-1 Herkese mutlu ve giivenli bir <<mesaj>> <<yazibirim>> <<kutlama mesaji>> <<duaya gagr>> <<niyaz>>
g E bayram diliyorum, Eid

3.2.5. Kap1 Gostergesi: Zamanin ve Mekanin ‘Aynast’ / Esigi

Kadim bilgeliklerde ve/ya kiiltiirel antropolojide kaydedilen ‘kap1’ figiiriniin

McDonald’s’1n instagram postlarinda nasil yer aldig1 ve s6z konusu konumlanmanin

bicimsel aktarimlar1 yaninda islevsel yananlamlari islenecektir. Analizde tek bir kap1

-Finlandiya- ele alinmakla birlikte benzeri postlarin yine kap1 motifi ile diger tilkelerde

siklikla devreye sokuldugu unutulmamalidir. Kapinin yansittigi anlamlar demedi,

caligmanin yonteminin kademeleri uyarinca dnce diizanlami, ardindan derinligine

okumas1 ve {iciincii olarak da metafiziksel ¢oziimlemesinden olugmaktadir. Biitiiniiyle

degerlendirildiginde ‘Kapi’nin ‘zamanin ve mekanin aynasi’ temasini yansittigi ve

McDonald’s’in postlarinda bu imajdan kendi pazarlama felsefesi dogrultusunda

yararlandig1 goriilecektir.
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MCDONALDSSUOMI ”
< Gonderiler Takip Et

Mikkari on siella missa ruokasi.

Autokaista 24h | Take away | McDelivery..

X & V7 o)

464 begenme

mcdonaldssuomi M dkk dri'ye gidemediginde, M akk
ari sana gelir! Arabayla servis, paket servis ve
McDelivery hala normal gibi agik, boylece McDonald's
yemegdinin tadini istediginiz yerde gikarabilirsiniz.

7 yorumun tiumuna gor
15 Mart 2021 - Ashna Bak

Sekil 92: McKap1: Gegis miti
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CMb9nv31194/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

3.2.5.1. Betimsel Diizey

Calismada secilen post (Sekil 92), McDonald’s Finlandiya’da 15 Mart 2021
tarih(inde) yaymlanmistir. Olduk¢a yalin, sade, hatta duragan ya da dingin

diyebilecegimiz bu gorselin dgeleri kapi, tokmak ve yazibirimlerden ibarettir.

Cozliimlemeye fonun tiimiinii olusturan kapinin disa bakan yliziinden
baslanacak olursa, s6z konusu kapimin bir evin sokaga acilan kapist oldugu agiktir.
Kapimnin iizerinde bir evin sokaktaki konumunu tayin eden metalden islenmis ‘5’
rakami ¢akilmistir. Anlasiliyor ki, bu bir biiro ya da alelade bir mesken degil,
‘yuva’dir. I¢inde yasanan bir ikamethanedir. Bakildiginda sanki icerideki ¢ocuklarin
sesini duyar gibi olursunuz. Aile fertleri icinde fast food’a en fazla cocuklarin ragbetini
bildigimiz i¢in kapiya tokmak olarak McDonald’s’mm metalden yapilmis
ikonunun/logosunun konmasi ya ebeveynlerin evlatlarint mutlu etmek icindir ya da
cocuklarin bizzat kendi se¢imidir! Eger bu McDonald’s’in meskeni ise bir baska bakis
acistyla McDonald’s’1n {irlinlerinin ev yemegi kadar masum ve anne elinden ¢ikmis
kadar sagliklt olmasinin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Tokmak figiiriiniin

irdelenmesine birazdan ayrintili bir sekilde doniilecektir.
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Kapinin malzemesinin ahsap oldugu anlasilmaktadir. Ahsap, bizi agaca
gotiirmektedir. Siitun bahsinde agac Ogesi lizerinde durulmustu. Burada da agacin
simgeselligi tekrarlaniyor olsa gerektir. McDonald’s’1n biitiin postlarina egemen olan
ortak unsurlar vardir; agac/siitun gostergesi bunlardan biridir. Zaten kapi, bu algisal
sistem dogrultusunda kendi halinde olsa da belleklerde siitun ¢cagrisimi yaptirmaktadir.
Gorkemli ve siislii goriilmemesine ragmen giiclii ve dayanikli bir durusu haizdir.
Finlandiya’nin soguk iklimi akla getirildiginde ahsap kapisinin iilkenin cografyasina

gore muhkim olmas1 beklenmelidir.

Kap1 yesil renktedir. Yesil renk ekolojik hayat goriisiiniin, doganin, dogalligin,
cevreci yasam tarzinin temsilidir. Insanlarin {izerinde canlandirici, besleyici bir etkisi
vardir. Ayrica, bu renk Islam Alemi’nin renk skalasinda kutsalligi ¢agristirir. Ne var
ki, Kiiresel Toplum’un yiikselen degerleri agisindan yesili giderek daha fazla
‘ekoloji’yi daha dogrusu ekolojik duyarliligi (Sekil 93) yansitir olmustur. Doga unsuru

agac ile yesilin birbirini tamamlamas1 anlamlidir, kapida biitiinleserek.

Sekil 93: McDonald’s Cevreci
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/24699497952159733/, Erisim Tarihi:15.12.2022

Kapida kap1 numarasinin altinda bir gz deligi bulunmaktadir. igeridekinin
geleni gérmesini saglayan bu delik, biraz 6nce kaydedilen emniyet unsuru ile ters
diismektedir. Iskandinav iilkeleri hirsizlik gibi adi suclarin asgaride oldugu refah ve
huzura sahiptir. Kapilarin cogunlukla kilitlenmedigi bilinmektedir. Zaten kapida kilit
goriilmemektedir. Iste, bu rahatlik ortami ile uyusmayan bir unsur, adeta bir fazlalik,

celigkili, engelleyici bir 6ge olarak goriilmektedir.
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Kapidaki en 6nemli figiir, tokmaktir. Tokmak, iki ¢ivi ile kapiya raptedilmis bir ‘M’
harfidir. McDonald’s’in Altin Kemer’i altin saris1 rengiyle karsimiza c¢ikmaktadir.
Bigimselligi ile McDonald’s logosuyla aymidir. Logo, kemerlerin {ist kism1 yani
kubbelerinin i¢inden gegen yine metal bir yuvarlak, nokta misali bir ¢iviyle kapiya,
kapimin merkezine islenmistir. Kemerlerin gectigi daireler, kaptya daha tekerlekimsi

genis, ¢ap1 daha biiyiik bir halka ile yesil kapinin iizerine monte edilmistir.

Tokmagin altindaki yazibirimde su slogansal ifadeler bulunmaktadir: ‘“Mékkari
on sielld missa ruokdsi’ yani Tiirkce “McDonald’s yemeginizin oldugu yerdir”
denmektedir. Hemen altinda ise ‘Autokaista 24h/ Take away/ McDelivery’ (Arabayla
servis 24 saat, paket servis ve McDelivery) mesaji yer almaktadir. Postun altindaki
aciklayict metin ise soyledir: “M dkk dri've gidemediginde, M dkk dri sana gelir!
Arabayla servis, paket servis ve McDelivery hala normal gibi agik, boylece

i3]

McDonald's yemeginin tadini istediginiz yerde ¢ikarabilirsiniz.

Kapi 6gesinin bulundugu diger McDonald’s postlarinda (Sekil 69) isaret edilen
husus; “Kapimiz (size) her zaman aciktir” mesajidir. Hizmette zaman sinirimiz yoktur,
biz evinize dahi iiriinlerinizi teslim ederiz seklinde bir ‘delivery’ sistemini ima
etmektedir. Dahasi, bizim kapimiz herkese aciktir, aileler basta olmak iizere

denmektedir sekilsel anlatimla.

Bu baglamda akla gelen bir baska nokta da geneli itibariyle diisiiniildiigiinde
McDonald’s olarak Altin Kemer’e ‘layik olma’ vasfina erismis her iilkede veya
mahalde biz kapimizi acariz mesajidir. Bagka bir deyisle, siz ekonomik olarak belki
bir olgunluga erisirseniz, talebi olusturabilme yoniinde milli bir gayri safi hasilaniza

erisirseniz, biz orada oluruz denmektedir!

Nitekim, aynen Finlandiya gibi kapitalist rejiminizin izin verdigi seviyelere
erigirseniz biz sizi karsilamaya haziriz; yeter ki siz ve daha dogrusu sizin ekonomi
politikanizi yonetenler bu imkani/firsati size sunmayi bilsinler, denesinler,
gergeklestirsinler seklinde bir beklenti burada dile getirilmektedir. Sabik Sovyetler,
Maoist Cin, Islamc1 Arap iilkeleri dahil biz kiiltiirel kimlikleri ayirt etmeksizin,
ekonomik paydas olabildigimiz siirece size ulasiriz. Gastro-politikamiz buna amirdir;
diisiincesinin ardinda McDonald’s’in kiiresel liberallesmenin savunucusu, hatta

leitmotivi ya da lokomotifi oldugu ima edilmektedir. Hamburgerle
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demokratiklesmenin yansimasinin tokmagin lizerinde vurgulanmasi bizi asagida daha

ayrintili bir sekilde irdeleyecegimiz derinlemesine inceleme diizeyine tasimaktadir.
3.2.5.2. A¢imlama Diizeyi

Gostergelerin - okunmasindaki anlam  diizeyleri kesin/keskin ayrimlar
gerektirmeyebilir. Diizeyler arasinda kesisim kiimeleri ve/ya gegisler soz konusu
olabilir, aynen bu postumuzda oldugu gibi. Burada kap1 motifinin yananlamlar
silsilesinde Oncelikle alt bashigimizda isaret ettigimiz ‘ayna’ metaforunu 6n plana
cikarmakta yarar vardir. Kapi, bir yerde ayna gorevi/iglevi gérmektedir. Ayna, bakan
goriintiiler. Kapilar da sahib-i mekanin (mekanin sahibinin) yansimalarini aktarir. Evin
sahibinin, o hanede ikamet edenin diinyaya bakis acis1, inanci, kimligi ¢cogunlukla o
kapidan akseder. Kap1 ev sahibinin “self-portrait™i gibidir. Uzerindeki semboller
okundukga kiiltiirel aksesuarlar hanenin -sadece yapisal olarak degil- yasayanlar ile

igyliziinii bize aktarirlar.

Burada da sade bir kapida McDonald’s’in duyarhiliklarin1 bulmak miimkiinse,
o zaman arka planda enlemesine ve boylamasia ahsap desenin nerede ise bir hag
seklinde goriintiisiinii  ‘gizil bir bigimde’ verdigini sezinlemek miimkiindiir.
Hiristiyanlarin bu motifi en sekiiler tiiketiciyi dahi rahatsiz etmeyecek varligiyla yine
oradadir. McDonald’s’mn Islam {ilkelerindeki hilali kullanmada nasil comert
davrandig1 diisiiniiliirse belki de firma burada Bati uygarliginin mensubu bir {ilkede
gormek isteyenler icin hag ikonunu sergilemekten kaginmamis, bu jestini onlardan
esirgememistir. Bununla da kalmamis adeta hagin tam merkezi noktasinda
McDonald’s logosunu konuslandirarak kendini Hz. Isa mesabesinde gordiigiinii

sezdirmektedir.

Kapinin ‘aynalik’ vasfi ile bakildiginda aynanin arka yiizii, yani sirli boliimiine
de temas edilmelidir. Bagka bir deyisle, karsimizda McDonald’s’1in logosunu tokmagi
olarak gordiiglimiiz kap1 acaba kimin kapisidir? McDonald’s tiiketicilerinin mi, yoksa
bizzat McDonald’s’in m1? Instagram postu burada ‘bilmukabil’ gosterge olarak
nitelendirilebilir. Bir yanda yesil kapil1 ev, benim evim diyen bir McDonald’s vardir.
Ekolojiye duyarli, sade, dingin bir evdir, i¢ine girdiginde evin gibi rahat edebilecegin
bir restorandir bizimki diyen bir McDonald’s felsefesinin izdiistimiinii tokmagin

simgesinden hareketle yakalamak miimkiindiir. Ote yandan, McDonald’s’1n

232



miiptelalari, s6z konusu fast food restoranini aklen, fikren ve kalben o kadar igten
benimsemislerdir ki, onca ikon varken McDonald’s’in logosunu/amblemini kendi
evlerinin ‘aynasi’ olarak tokmaklari ile ilan ve beyan etmektedirler. McDonald’s’in
tiiketicilerini ‘McDonaldlastirdig1’ siireci bu cercevede ‘okunabilir’ olmaktadir. Oyle
ki, Misir’da olsun, Tiirkiye’de olsun, McDonald’s’in bazi postlarinda insan beyninin
icinde Altin Kemer amblemlerinin raks edisi, hamburgerin mesken edinmesi (Sekil
94) bu kanty1 per¢inler gibidir. ‘Delivery’ sistemi ile evlere servis edilen sadece
hamburger ve ona eslik eden McDonald’s meniileri degil, bir yagama bi¢imidir evlerin

icine/disina sinen...

Qv N

414 begenme

mcdonaldsturkiye Aklinda duracagina midende
dursun. &

Hemen siparig vermek igin

4446262 veya www.mcdonalds.com.tr

Sekil 94: McBeyin (Tiirkiye)
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BntNWSJIj-5/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

Kapy, kiiltiirler arasi iletisimde ayn1 zamanda bir kudret timsalidir. “Kap1
gibi...” deyimi ardinda giicliiliik resmedilmektedir. Bu mentalite daha derinligine
okundugunda Tiirk-Islam tarihsel cografyasindaki ‘kapr kulu’ tabiri -her ne kadar
pejoratif tinis1 bulunsa da- bu postun miinderecatindan ¢ikartilabilir. McDonald’s dyle
bir kapidir ki, bir gelen, bir deneyen bu kapidan ayrilamamakta, kopamamakta, marka
sadakati dogrultusunda diyetini McDonaldlastirabilmektedir. McDonald’s’in
zincirlerinin uzagindaki yerlerde restoranimnin kapisinin Oniinde kuyruklarin -
beklenebilir tarzda- olusmasi bu gozlemi delillendirmektedir. ‘Kapikulum’ eyledim

seni diyen bir reklam motifi ile kars1 karsiyayiz.
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3.2.5.3. Metafiziksel Diizey

Kapi, bir ayna oldugu kadar ‘esik’ olarak da degerlendirilebilir. S6z konusu
esikten acilan diinya acaba o tokmagi c¢eviren i¢in nasil bir gostergeyi giindeme
getirmektedir, diye disiiniildiiglinde karsimiza McDonald’s’in reklam iletilerinde
zaman zaman basvurdugu masal ve filmler diinyasi ¢ikmaktadir. Bu kez de kap1 bize
bir ‘gecit’ olarak Lewis Carroll’un yazdig1 “Alice Harikalar Diyarinda” eserini
animsatmaktadir. Romanda cam bir masa {lizerinde bulunan bir anahtar vardir. Bu
anahtar cesitli maceralara agilacak olan perde arkasina gizlenmis kii¢iik bir kapinindir.
Alice o kapidan gegebilmek i¢in {izerinde “Beni i¢” yazan sisedeki siviy1 iger ve o
kapidan gecebilecek kadar kiiciiliir (Tas¢io8lu, 2020, s. 39). Bu kiigiik kapi(Sekil 95)
bambagka bir diinya olan “Harikalar Diyari1”’na ag¢ilir. Normal diinyadan “biiyiilii " bir
diinyaya ac¢ilim s6z konusudur. Kapinin bu gizemli ve gizeme agilan durusu hakkinda

insasindaki striiktiirlerin simgeselligi ipucu verir.

Sekil 95: Alice in Wonderland
Kaynak: https://society6.com/product/alice-at-the-door-to-wonderland _print, Erisim
Tarihi:15.12.2022

Iste, burada da kap1 motifi ile McDonald’s iletilerinde sik¢a basvurdugu *biiyii’
motifine gonderme yapmak gerekecektir. McDonald’s’in restoranlar1 biiyiisel bir
McDisneyland’a agilmaktadir ki zaten c¢ocuklar1 cezbeden onun bir hamburger
diikkaninin &tesindeki bu atmosferidir. Nihai analizde McDonald’s kendini bir

‘harikalar diyar1’ olarak lanse etmektedir.

Kapinin tizerindeki gozetleme deligine iliskin degerlendirmelerin bir kismi
yukarida kaydedilmisti. Ancak metafiziksel gondergeleri dogrultusunda kap1 deliginin

icten diga bir tlinel, bir manevi seyir giizergahi, hatta bir arinma ve arindirma yolunun
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niteliklerini de tasiyabilecegi diisiiniilebilir. McDonald’s metafiziksel vurgularini

boylece bir kap1 deliginden bile gegirmektedir.

S6z konusu imaj1 destekleyici unsur dogal olarak o kapiya karakterini veren
tokmaktir: Altin Kemer’i havi tokmak. Vurgulamaya calistigimiz gibi gostergebilim
olarak son derece zengindir kapi. Gostergebilimsel analizinin yapildigi makaleler
konunun derinligini yansitmada insana yepyeni kapilar acar. Bu kapilardan birini
caligmasinda aralayan Karakul, makalesinde kapinin gostergebilimsel okumasin
yapar. Yiizeyde goriinen diiz anlamlarini, derinlerindeki yan anlamlari1 mercek altina
alir. Kapiin fonksiyonel yapisinin yani sira semantik roliinii vurgular. Cok anlamh
bir gecit oldugunu sdyler. Arkasinda barindirdigi degerlerin, kapinin ve iizerindeki
elemanlarin yapisal karakterine yansitildigini ifade eder. Kapimin tokmaklarinin
simgeselligi lizerinden ev halkinin dykiisiinii desifre eder. Her kapinin bir “dili”
oldugunu kaydeden Karakul, onlarin hal diliyle nasil konustugunu anlatir. “Boyu posu,
kilosu, boyasi, cilasi, nakisi, yasi, durusu, yasadiklari, sahitlikleri, anilari, sirlart”
olan kapry1 betimlemeleriyle yukarida bahsedildigi gibi insanlastirir veya deyim
yerindeyse ete kemige biiriindiiriir (Karakul, 2019). Bir evin kapisinin tokmagi ev

sahibinin tokalagsmak icin uzattig1 el gibi tanigmanin, ilk izlenimin temsilidir.

Sekil 96: Osmanli’da Kap1 tokmag: 6rnegi
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/565483296948573096/, Erisim Tarihi:15.12.2022

Sadece Islam Alemi’nde degil, Latin Amerika’dan Avrupa’ya degin tiim
cografyalarda kap1 tokmaklarinda ‘Fatima’nin Eli’ne rastlanabilmektedir (Sekil 96).
Bu ‘el” kokeni eski samanik inanglara kadar goétiiriilebilecek bir sifagtiderlik vasfidir.
Burada alt1 ¢izilen sifa, bedene ve ruha sifay1 birlikte igeren bir mutluluk regetesidir.
Boylelikle, McDonald’s kendi gastronomik {iriin ve bu iirlinleri sundugu sistem ve

dahi ortamla bu gorevi Ustlendigini reklam konseptleri dahilinde bize hatirlatma
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cabasindadir. McDonald’s kendisini kutsal elin degdigi atesbazlik mesleginin ustasi
olarak tanimlamaya calismaktadir. McDonald’s’a elini degenler ya da McDonald’s’in
elini degdikleri, o biiyiilii alemden nimetlere kavusmaktadirlar. Bu sdylem, belki de
McDonald’s’1n elestirildigi obezite nedeni olma, zararli gida satama iftiralarina istii

ortiilii bir karsit ‘apolojetik’/savunma mesajini da igermektedir.
3.2.5.4. Anlamlama Diizeyi

Gostergebilimin - mimari  ogeleri  dahilinde okudugumuz McDonald’s
Finlandiya’nin ‘kap1’ postunda anlam diizeylerini birbiri ardi sira agtigimizda bir
hamburgerin iizerinden diinyevi ve mistik ¢ikarsamalariyla hayli yiikli bir mesajlar
skalast karsimiza ¢ikmistir. Nihai analizde kapi, her seyin 6tesinde bir gegittir. Bir
halden bagka bir hale gecmek, baska bir deyisle bir esigi atlamak kisinin kendi hayati
icerisinde ¢ok 6nemli bir karar ve bu karar1 gerceklestirebilecek cesaret ve iradeyi de
gerektirir. Dolayisiyla o adimi atabilmek kutsal mitolojilerde inisiyasyon kavramiyla
tanimlanir. Kapiyr vurmak, israrla ¢almak ve sabirla beklemek bu ‘gecis miti’nin
kendisine 6zgii ritiielleridir. Kapisi ¢alinan bir kurum, bir mabed, bir tapinak, bir ev
veya kamil bir insandir. Burada McDonald’s kap1 simgesi 1s18inda mutluluk vadisi i¢in
kapimi ¢almaktan ¢ekinmeyin demektedir. Eger siz bu adim1 atmaktan ¢ekiniyorsaniz
bu fiziki ve ruhsal doygunlugu biz sizin kapiiza getirebiliriz demektedir. Bu
okumanin bir ileri asamas1t McDonald’s’in Altin Kemer’indeki kubbesel gostergelere
ayni anlayis i¢inde deginmek olmalidir ki, bu da bundan sonraki boéliimiimiiziin

konusudur.
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Cizelge 6: McKap1 postunun anlati diizeni

v Aulatimn Tozi Anlatim Bigini
b "renkler Iyegi, san, beya/
5 "betiler" Tkapt tokmag, kapn, kap dirbiind, kapt numarasy/
E NP Makkari on siella missa ruokasi. Autokaista 24 h take away McDelivery. Tiirkge: Makkari'ye gidemediinde, Makkari sana gelir! Arabayla servis, paket servis
Yazlar
ve McDelivery hala normal gibi agik, boylece McDonald's yemeginin tadn istediiniz yerde gikarabilisiniz/
geriin Tozi Igerigin Bigimi
4 (e
. Fiziksel Yananlam
Igerik Birimler Diizanlam - Metafiziksel Yananlam Mitsel Gonderge
Bicimsel Yananlam Islevsel Yananlam
<<McDonald's'm logosu>> - -
» .| <<eviniz kadar ruhsal, dingin
R <<Mc Donald'sm meskeni>> )
<<eski evlerin kaptlarini galmak TN i mekin>>
[Kapt tokmag1] o <<altn rengi m harfi>> | <<McDonaldlagmig ev ahalisi>> i ]
igin yapilan alet>> e | <<haga gerilmig McDonald's,
<<ev sahibinin kimlik, kigilik,
e (Hz. Isap>>
ruh gostergesi>>
<ev yemegi>>
<dktidarn gostergesi>>
e <aabsap crkl ismi b <<Altin Kemer'i gagngiran | <<zaman ve meknin aynas>>
mimariSgclr (kepi <ckonutun girigp> e § fasad>> <chutslesio>
desenli yapr>> " .
<<yuva eyigiv> <cnefsten ruha gegiv>
<<mutluluk vadisine agihim>>
<cmanevi rehber>> <cmesih>>
<lslam ehri>>
¥ N <<yuvarlak silindirimsi | <<kapmin digindakini gosteren <.<n.1asa}51 Ehhos
- [kapi diirbiini] <<oyuk>> N - <<yeni bir diinyanin taglyicis>
5 mercek>> gozetleme deligi>> ’ A
o <kozmik agag>> a
= <<Kiliresel etik duasp> "
o : Q
: <<idiyet gostergesi>>
kak
(kap numaras] <atkan> caneal § akim> SR e sl lin defig, ?
belirleyicisi>>
agbazlik>>
i ’ .
(] <<yel le turuncu arasi bir <cnetlios cayinbimd> <czenginlik>> <<aydimlanma>>
renk>> <S0NSUZ yagam>>
"renksel dgeler" gy
3 n,
[yesil) <<doann rengi>> <<kapinin rengi>> <<ekolojik duyarlilik>> icc:igie» ol
[beyaz] <<ak>> <<aydinhk>> <<kontrast>> <<okunakli>> <<saflik>>
7. [Tiirkge: McDonald's <<maddi, manevi nimetin
£5 yemegimizin oldugu yerdir) i o N adresi>>
. g gn [Tiirkge: arabayla servis, 24 saat Suidei o S b et <<her zaman, her yerde, her
] ] ) . .
E) ¢ paket servisMcDelivery) menzile ulagtinriz>>
2 & (Tiirkge: Makkari'ye
3 %o | gidemediginde, Makkari sna ‘ .
9 a8 ) . e o . <<endigelenme, seni yoksun
: ikt gelir! Arabayla servis, paket <<agiklayicr ilet>> <<yazibirim>> <<demirleme>> "
Y] . ) birakmayiz>> mesajt
i servis ve McDelivery hala
normal gibi agik]

3.2.6. Kubbe Gostergesi:

Bu boélimde ‘kubbe’ odakli bir McDonald’s posteri okunacaktir. Anadolu
sOylencelerinde insanlarin {i¢ kubbe altinda hayatini siirdiirdiigii kaydedilir. Bunlardan
birincisi “Anne karmndaki cenin halindeki mekdn”, ikincisi “Insanoglunu kusatan dis
cevre” ve sonuncusu “Insamin éldiikten sonra kondugu mezar”dir (Cayci, 2017, s.
208). Insanin bir miir kubbe ile i¢ ice yasamasinin yan1 sira beden kubbesi olan basini
omuzlar1 iizerinde tasimasi, kubbeyi onun ayrilmaz bir parcast yapmaktadir.
McDonald’s’in yine bir Ramazan ‘kutlamasi’ posterinde kubbeyi nasil kullandigi,

icerdigi mesajlarla birlikte iglenecektir. Asagida goriilecegi gibi McDonald’s’in Altin
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Kemer’inin kubbesi besikten mezara kadar her nesil her cografyada insana ev sahipligi

yapmaktadir.

“».

”/m 1/’
=28

RAMADAN KAREEM

Sekil 97: McKubbe: Davet miti
Kaynak: https://www.behance.net/gallery/53033067/McDonalds, Erigim Tarihi:15.12.2022

3.2.6.1. Betimsel Diizey

Sekil 97°de McDonald’s’in 2017 yilinda Katar’da yayinlanan Ramazan
kutlama posteri goriilmektedir. Bu posterde ilk bakista cami kubbelerinin {izerinden
acilarak verilen bir Ramazan mesaj1 goriilmektedir. Ramazan Miisliimanlar igin
oructur; yemek-igmekten belli bir siire kesilmektir. Ancak, ayn1 zamanda iftar ile
sahurun arasindaki zaman dilimi igerisinde bu aya 6zgii mentileriyle adeta kutsal bir
sOlendir. Dolayistyla McDonald’s’1n, aynen diger gida {iireticilerinin yaptig1 gibi, bu
ay1 kendi meniilerini, bu aya 6zel eklemeleriyle degerlendirmesi dogaldir. Reklam bir
hatirlatmadir; Ramazaniniz1 biz unutmuyoruz, kutluyoruz; siz de bizi hatirlayin, biz

Ramazaniniz i¢in ¢oktan hazirlandik mesaj1 agik bir sekilde verilmektedir.

McDonald’s Ramazan igin Islam iilkelerinde kendi bayilerinin insiyatiflerini
dikkate alarak farkli post ve posterler paylasmistir. Buradaki gorsel iletinin se¢im
nedeni 6zellikle ‘kubbe’ motifinin okunmasini saglamada yardimeir olacagi igindir.

Oyle ki, bu poster, sadece Ramazan’a 6zgii degil, McDonald’s’in genel geger tiim
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zamanlart kapsayan anlayisii yansittigi icin burada ¢oziimlenmeye gerekli

gorlilmiistiir.

Post belirgin olarak; (a) McDonald’s’1in Altin Kemeri (b) yazimsal birimleri ve
(c) sekilsel olarak da camii kubbeleri olmak iizere li¢ 6ge icermektedir. Okumalara
egemen olan dongii sistematigine uygun olarak baglanacak olursa resmin en hakim
konumunda — en iist orta yerde- McDonald’s’in biitiin gorkemiyle logosu
bulunmaktadir. Altin Kemer’in sag alt kdsesinde minik bir ¢ember iginde ‘trade
mark’mn ‘R’si bulunmaktadir. Kemer’in sag iist kosesinde reklami veren Katar iilkesini
belirtecek sekilde #McDonaldsQatar hashtag’i yer almaktadir. Sol iist kdsesinde ise
sosyal medya hesaplarinin yine ayni altin sarisi renk ile zemine dosenmis/islenmis

oldugu fark edilmektedir.

Altin Kemer’in ¢ift kubbe goriintiisii veren logosunun altinda, adeta o
kubbelerin himayesi altinda gibi hissettirilen bir ‘hat’ bulunmaktadir. Hat, climle
kaligrafi Islam sanatindaki yansimalariyla anlam yiiklii, hatta metafiziksel dokulartyla
hayli sirli 6zel bilimlerdir. Hat sanat1 islam Uygarhigi’nin resmin yerine &zellikle
mabharetini sergiledigi bir alan olarak bilinir. Burada McDonald’s Altin Kemer’inin
altina, sagdan sola bir akigla Arapga bir climle ilistirilmistir: “Ramadan Kerim.”
Ingilizce transkripsiyonu biiyiik harflerle, fakat daha miitevazi genislikte hattin altina
konmugtur: “Ramadan Kareem.” Tiirk¢e’ye Ramazan’imiz miibarek olsun, Hayirlh

Ramazanlar diye ¢evrilebilir.

Arapga hattin, Islam kaligrafisi i¢inde taninmus, tescil edilmis veya belirgin bir
iisluba sahip olmadigi sdylenebilir. Bilinen bir hat iislubu burada sec¢ilememektedir.
Belli ki, post-modern ya da daha popiiler, cagcil bir yaklagimla- siislemeleriyle birlikte
— resmin nerede ise merkezi bir bolgesinde konumlandirilmistir. Yadirgatict olmayan,
ancak ‘fantezi’ bir hat izlenimindedir. Devrimizle uyumlu, daha modern bir Islam

anlayis1, hattin cizgiselliginde kendini teshir eder; islami mantaliteye aynalik eder.

Burada da McDonald’s sadece soz konusu ‘hat’ okumasinda su mesajt
iletmektedir. McDonald’s olarak biz klasigiz, klasik sanatlara hayraniz, zaten bu
duyarliligimiz1 Klasik Bat1 resminde gosterdik, ama onun otesinde ayrim yapmadan
tiim uygarliklarin sanatlarina saygi duyariz, Islam sanatlari iginde giizide bir yeri olan

hatt1 da burada posterimizde vurguluyoruz! Ek olarak ise McDonald’s olarak biz
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cagdas Islami yorumlar: tercih ederiz imasm sezinlemek miimkiin olsa gerektir ki
hattin aksettirdigi bu mesaj1 posteri derinlemesine okuyacagimiz asagidaki alt basliga

birakiyoruz.

Posterin renkbirimsel kisminda kirmizidan sariya dogru, yukaridan asagiya
degisen bir fon karsimiza c¢ikmaktadir. Resmin {ist kisminda kizil bir atmosfer
egemendir. Yildizlar vardir, gecedir; ancak gecenin sabaha en yakin zaman dilimi
resmedilmektedir. Daha dogrusu ‘safak’ vaktidir: Miisliimanlarin dualarin kabul,
zikirlerin eda edildigini diislindiikleri seher vaktini sembolize etmektedir. Kavsimiz
asagi dogru seyrettiginde glinesin ufukta dogmadan 6nce biraktigi parlaklik, altin sarisi

bir renk tonuyla kubbenin arkasindan belirmektedir.

Kubbenin hemen iistiinde uyanmakta olan bir Islam kentinin silueti minarelerin
varlig1 ile sezinlenmektedir. ‘Hilalin goriinmesi’, Islam Alemi i¢in anlamsal agidan
onemli bir gdstergedir. Bu posterde ii¢ farkli konumda hilali -ya da Islamiyet’in
ikonografik motifini- gorebilmekteyiz: Gokyiiziinde aymn hilal seklinde olusunda,
ikincisi minarelerin en {ist siitunda noktasinda ve camii figiiriiniin kubbesinin en

merkezi yiiksekliginde. ..

Kubbe, postun gastronomik Ogesi olarak McDonald’s hamburgerinin
ekmeginin catisidir. Ug adetten miitesekkil bir kutsal kiilliyenin varligina terciiman
olmaktadir. Kizil fonun iizerinde ekmegin bugday renginin iizerinde susamlar, bizi bir
Ramazan kutlamasinin McDonald’s’in katilimi, Allah kabul etsin mesaji yaninda

‘Afiyet olsun’, sipariginizi almaya haziriz iletisine de haizdir.
3.2.6.2. A¢imlama Diizeyi

Post, derinligine okumaya tabi kilindiginda dogal olarak ‘Ramadan Kareem’
mesaj1 degismeyecektir. Miislimanlarin kutsal ayini kutlamak olagan bir ticari nezaket
geregi seklinde nitelendirilebilir. Ancak, mesaji1 veren (McDonald’s) mesajin igerigi
(ve arka plan1) ve mesajin hitap ettigi kitlenin (Katarli miisteriler) konumlari
zaman/mekan diizleminde diisiiniildiigiinde herhalde sdylenmesi gereken Onemli

saptamalar bulunmalidir.
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Devir, Kiiresel Toplum’da, sosyolojik nedenleri ve akademik analizleri
yapiladursun, Islamfobia, hatta anti-Islamizmin kamuoyuna islendigi bir zaman
dilimidir. Islami temalarin, en masum olaninin dahi antipati yaratti§1 hesaplanacak
olursa, Katar McDonald’s’1n, her ne kadar Katarlilara yonelik bir reklam olsa da genel
merkezin onay1 ile bdylesi kutsi bir iletiye imza atmasi savusturulabilecek bir hadise
degildir. Fast food’un vatani, McDonald’s’1in evi ABD’de kitlelerin Islam(c1) terdrizmi
telin etmede diinya kamuoyunda basi ¢ekerken, posterin camii-kubbesi-hilalleri ile,
bagka bir deyisle tiim Islami simgeleriyle McDonald’s’1n {iretimi olmas1 diisiindiiriicii

bir cesaret 6rnegi olsa gerektir, en azindan ilk bakista dyle gortinmektedir.

McDonald’s’in reklam stratejilerindeki global agilimlar tlirlinden gastro-
diplomasisine sinmis ¢okkiiltiirliilik ilkesine bu arastirmanin ilgili bahislerinde
deginilmisti. Burada da ayn1 yaklasimin bir baska versiyonu olarak Katar McDonald’s,
Miisliiman miisterilerini kutlamaktadir, belki de bunda yadirganacak bir durum yoktur.
S6z konusu poster, Katar McDonald’s’in ‘milli ve yerli’ bir sirket olarak kabul
edilmesi yoniinii 6ne ¢ikarir gibidir. Biz de bu iilkenin parcasiyiz. Dahasi, genisleyen
bir halka olarak diisiiniildiigiinde poster sadece Miisliiman Katarlilara degil, tiim islam
Alemi’ne mesaj vermektedir. Miisliiman iimmetinin Ramazanini kutlamaktadr. Iste,
bu hassasiyetin dikkate alinmasi gerekmektedir. Fast food’un ticari islevselliginin
daha verimli kilinmas1 ugruna, afisin bigimselligi islam sanatinin estetik motiflerle
hayli metafiziksel imgelerle hamburgeri Miisliimanlastirmay1 dahi géze almistir. Bu
anlayis, ‘helal et’in Gtesinde bir ekonomik faydacilik disavurumunu dikkatli gozlere

hatirlatmaktadir.

Bu cercevede dile getirilmesi gereken bir ¢ekince vardir. O da McDonald’s’1n
bu hassasiyeti ya da kutlama comertligini her Miisliiman {iilkede tekrarlamayisidir.
Ornegin Tiirkiye’de Ramazan mesajlar1 daha ‘bulanik’, daha belirsiz ve diisiik profil
vermektedir. Tiirkiye’deki Islamc1 camianin ihtida etmis hamburger efsanesi ile ikna
edilemeyecegi bellidir. Kaldi ki, laik kitleler nezdinde ters tepecegi de McDonald’s

tarafindan varsayilmis olmalidir. O zaman Katar’in farkli 6zelligi bulunmalidir.

Katar, zengin Korfez iilkeleri arasinda yer almaktadir. Arap Ligi’nin en
kalkinmig devletleri arasindadir. Birlesik Arap Emirlikleri misali iilke kiiresel ekonomi

politigin icaplarini yerine getiren liberal piyasa diizenine uyum saglamis, kendine 6zgii
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bir Asya (tipi) kapitalizm iiretmis bir sirket-devlet gibidir. Terorist barindirmaz,
desteklemez; odaklandig1 sadece karliliktir. Bu nedenle refaha ulagmis iilkeleri sever
ve secer. Bu goriintlisiiyle McDonald’s Altin Kemer Barig Kurami’nin (veya
iddiasinin) delili ve tescilidir. Bati’ya dost, Bat1 ile ekonomik agidan biitiinlesmis bir
Islami kapitalizm adresi olarak Katar, McDonald’s’1n kiiresel yayilmaciliginin tercih
halkasidir. Boylece poster, Katar’in nasil fast food evrenine gastro-diplomasi ile
gastro-emperyalizm sarkacinda entegre oldugunun gdostergesel bir ilani, beyani ve
imzasi olarak miitalaa edilebilir. ‘Ramadan Kareem’ hatti, silaha degil, sanata sarilan
bir Islami {ilkenin —ekonomik iciceligimiz igin— kiiltiirel endiistrilerine sayg1 duyariz

diisiincesine bir yerde terciiman olmaktadir.
3.2.6.3. Metafiziksel Diizey

McDonald’s Katar’in ‘Ramadan Kareem’ posteri, logosunun igerdigi ‘kubbe’
motifi ¢ercevesinde metafiziksel imgeleriyle ele alindiginda ilk dikkat ¢eken dgelerin
basinda dogal olarak kubbelerin varlig1 ve ¢oklugu geliyor olsa gerektir. Soyle ki,
afisin catisinda en ortada yer alan Altin Kemer’de iki, zemininin iizerinde ise ii¢ adet
kubbe goriilmektedir. Bundan 6nce de kaydedilmisti: Kubbe, kiiltiirel antropolojide
uygarliklarin pek ¢ogu tarafindan kutsal bir yap1 birimi olarak addedilmis, tapinaklar
onun ¢atist altinda inga olmuslardir. Bu posterde McDonald’s’1in kubbeleri kullanmasi
boylesi bir ézelligi kendisine atfetmesinin bir isareti gibi diisiiniilebilir. Oyle ki,

yukaridaki kubbeler goksel, asagida olanlar da yeryiizii ‘kutsiyetinin’ diial ilanidir.

Benzeri bir ikileme/diialite; simetrik olarak postun diger anlatiminda da
izlenebilir. Post geceden giindiize ‘gecisliligi’ yansitmaktadir. Gokyiizii gecenin en
karanlik noktast iken, zeminde hamburger kubbelerinin arkasindan gilines
dogmaktadir. Mukaddes sembollere gore gece, semavi alemi; giindiiz ise yeryliziinii
(yerkiireyi) ya da baska bir deyisle diinyay1 simgelemektedir. Gece kutsalin, yeryiizii
profaninin adresidir. Postere bakilirsa tiim kozmos McDonald’s’1n iki katlt hamburger
kubbelerinin arasindadir. Gece ile giindiiz, kuzey ile giiney, dogu ile bat1 bu posterde

anlasilir bir sekilde bir aradadir.

Kubbe makrokozmosu temsil ettigi kadar, mikrokozmos, ‘kiiciik alem’ olarak
nitelendirilen insam1 da temsil eder. Insan, evren ile i¢ igeyse, bu posterde

McDonald’s’in hamburger simgesiyle dominant goriintiisii alem/adem biitiinliigiinii
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yansitma iddiasini da beraberinde getirmektedir. McDonald’s her yerdedir. Gidasi,
felsefesiyle, miisterisiyle Homo McDonald’s, Kiiresel Toplum’un bir ferdi, fast food
diinyasmin mikrokozmosu olarak Big Mac makrokozmosunun bir ciiziidiir. Insanlar,
McDonald’s’in kubbelerinin altindadir ama onu bilmezler, bilingsizce bu diinyanin
tilketicileri haline dontigmiislerdir. McDonald’s (gok)kubbesiyle zamanin evrenini

istiva eylemis, kapsamistir. O, artik bir post-modern gastro-ilahtir.

McDonald’s Katar, ayn1 mesajlari igeren bir bagka instagram postunu paylasir.
16 May1s 2018 tarihinde yayinlanan s6z konusu postta(Sekil 98) yine kurucu dgeler
olarak ‘kubbe’ (Altin Kemer ve kutsal bir mabedin catis1 olarak), ‘hilal’, ‘minareler’,
‘logosal 0Oge’, ‘gokyiizii’ ve ‘Ramadan Kareem’ yazibirimi yer almaktadir.
McKubbeler bu postta bir mabedin kubbe ve minarelerinin siliietini de igerisine alacak
ve onlardan  daha  yiiksekte  olacak  sekilde  konumlandirilmaktadir.
McKemer/McKubbenin i¢i logonun altin rengiyle aydinlanmistir, disarida kalan kisim
ise onun 1s1gindan mahrum kalmiscasina zulmet igerisindedir. Tasarim Ogelerinin
analiz edilen gorseldekine benzesime bakildiginda yukaridaki sdylemi perginledigi

goriilmektedir.

mcdonaldsqatar

-

RAMADAN KAREEM

m

Qv N

98 begenme

mcdonaldsqgatar Size ve tim ailenize hayirli
Ramazanlar :) #ramadankareem #mcdonalds
#mcdonaldsqatar

Aslina Bak

Sekil 98: McKubbe (Katar)
Kaynak:https://www.instagram.com/p/Bi2f7i1hRyy/?igshid=NGIzOGRhOTI1%3D, Erisim
Tarthi:15.12.2022

3.2.6.4. Anlamlama Diizeyi

Nihai analizde goriiliiyor ki, McDonald’s, Katar {izerinden, bu {ilkenin

laboratuvar ya da kendi gastro-ideolojisinin pilot bolgesi olmasindan hareketle ¢iplak
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gbzle bir Ramazan tebriki gibi addedilecek bir post yaymlamistir. Amag¢ sadece
meniilerimizle Ramazan’a haziriz mesajint vermekten ibaret degildir. Ticari
beklentiler 1s131nda miisteri arttirmak; kitle iletisim araglarinda kiiltiirel (agirliklr)
endiistrilerin inovatif agilimlarina baglidir. Ramazan duyarliligina sahip kitlelere Katar
orneginden hareketle olduk¢a naif, kismen sanatsal, ama biiylik Olgiide de
hamburgerinin kutsallastirilmas1 yonlinde fantezi sayilacak metafiziksel imgeler
devreye sokularak bir atilim yapilmaya ¢alisilmistir. Bu yapilirken de “Ben Sizin
Mabedinizim/McMabedinizim/ Gastro-Mabedinizim. Benim hamburgerimin {ist
ekmeginden ya da destekleyici postta goriildiigii iizere Altin Kemer’imden miitesekkil
McKubbem altina davet ediyorum sizleri, McCemaatimi McKiilliyeme bekliyorum”

der gibidir. Bu posterde belirgin olarak bir davet miti goze carpmaktadir.

Arayis belli bir siireci takiben istenilen menzile varabilmek i¢in bir ¢ikis
noktasidir. Bu noktadan hareketle bir 6nceki postun okunmasinda isaret edildigi gibi
esigin asilabilmesi belli bir cesareti gerektirir. Ancak arayisin basarili olabilmesi i¢in
kars1 tarafin da geleni misafir etme isteginin var olmasi lazimdir. Bagka bir deyisle
arayls, bir davetle biitiinlestirilmelidir. Buna uygun olarak arayis, ge¢is mitlerini
takiben McDonald’s takipgilerini bir tebrik mesajinin ortiilii iceriginde cazipkar bir
davet mektubu sunmaktadir. Bu davetin kutsal bir aya rastlatilmasi McDonald’s’in
cagrisinin kendisine 6zgii kutsiyetini de vurgular gibidir. McDonald’s’in bu ¢agrisi
din, mezhep ayrimi1 yapilmadan zaman zaman diger uygarliklarin da kutsal giinlerinde

onlarin simgeselligi icerisinde tekrarlanmaktadir.

Ayrica sunu da ilave etmekte yarar vardir ki, s6z konusu c¢alismada
McDonald’s, kendi degerlerine ve iiriinlerine Islamiyet’in degerleri {izerinden bir
kutsallik atfederken, ote yandan da Miislimanlarin mabedini de ‘tliketilir’ kilip
“fastfoodlastiriyor’, ‘McDonaldlastirtyor” diye de okunabilirdi. Oyle ki posttaki
McMinareler, arkada goriinen gercek minarelerin siluetlerini golgede birakiyordu.
Gergek olan, aslolan McMabed ve McMinarelerdi sanki, tasarimda arkadaki minareler

sadece golge, siliiet olarak yer almaktaydi.
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Cizelge 7: McKubbe posterinin anlati1 diizeni

5 |Anlatmn Tz Anlatum Bigimi
E ‘renkler" [san, bordo, agik kahverengi/
% hetiler" /McDonald'sn logosu, kubbe, minare silieti, hilal, yildiz/
<
"yanlar' [Ramadan Kareem hattt, Ramadan Kareem yazisi/
Tgerigin Tozi Igerigin Bigimi
. Fiziksel Yananlam
Ioerik Birimler Diizanlam - Metafiziksel Yananlam | Mitsel Gonderge
Bicimsel Yananlam | Iglevsel Yananlam
[McDonald'sn logosu] <«imlek>> <<sart m harfi>> i lfmmmasml < R0
salayan simge>> <<altin kubbeler>>
<<kozmik dam>>
<<argin gemberi>>
«<yarm ke biciminde <<eliptik gat>> <<Mckubbe>>
[kubbe] ol::vel o 16;§en iiam <<hamburger <<biitiinlegtirici gati>> | <<semavata basamak>>
- l{:g o | ckmeginden kubbe <<Macca mekinp> <<kutsal merke>>
"mimari geler” e formu>> <ctanrilarin mekini>>
<<birlik noktas>>
.E <csonsuzluga kapi>
. — ; — A
u AT <«silindir bigiminde . | <lslam cografyasmi | <<kutsal etkinlige e
% [minare silueti] . <<caminin ezan mahali>>
diisey destek, kolon>> andirmasi>> Gagr> Z
(hilal) <am Mb> <l <«gemberimsi forms> | <<slam simgesi>> «Rm - ;
> miljdeleyicisi>> Y
I <ilavu>
[yldiz] <<gok cismi>> <<geometrik gekib> <<g'fcc|1|ql5|mgcs1>> <<kimil insan>>
<<gokyiizil dekoru>> e .
<<ermiglik mertebesi>>
(sar] <<altin rengi>> <legrade>> <<simy>> <<kutsal hiizme>>
. <<seher vakti <<ibadetlerin yogun
"renksel dgeler" fordo] S e gostergesi>> oldugu zaman dilimi>>
[agtk kahverengi] <<ekmek rengi>> bt e <<ckrnlegln"tazel|k 'vc <<bir nimet kubbesi>>
kubbe>> lezzetinin gostergesi>>
"Slogansal dgeler" |  [Ramadan Karcem] <T(nagr:ézn:ey§za:::ian <<yaubirim>> <<Ramazan tebriki>> | <<armmaya gagri>>

3.2.7. Kandil Gostergesi:

Insanoglunun uygarlik yiirilyiisiinde siiregler ve duraklar tarihi doniim
noktalar1 olarak bilinir. Bunlardan biri ‘Aydinlanma’dir. Hiimanizmin dogusu ile
birlikte anilir. Aydinlanmak sadece entelektiiel agidan birikim sahibi olmak demek
degildir. Aydinlanmak, kimilerine gore 6zgiir diisiinceli olmak; kimilerine gore ise
icsel bir baskalasim ile irfani bir riisde kavusmaktir. Fiziki ve metafiziki gondergesiyle
aydinlanma, diisiince ve duyumsama evrenimizin vazgecilmez kavramlarindandir. Bu
cercevede aydinlatma/aydinlatici araglar glindeme getirilir. Isik veren aygitlar
climlesinden ‘kandil’in ¢ok 6zel bir simgesel vasfi vardir. Elektrigin olmadig1 ya da
kesildigi yerlerde kandil, en basit aydinlatici islevsellige haiz bir vasita, ama daha
derinligine diisiiniildiiglinde yiiregimizi 1sitan bir manevi vesile seklinde de karsimiza

cikabilir.
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Bu boliimde, McDonald’s’1n marka iletisimi zincirinde kandil islenecektir. Bir
hamburger pazarlama sistematiginde kandilin posta yansimasinin dnce diizanlama,
ardindan yananlamlar1 (estetiksel gondergeleri) ve icerdigi metafiziksel Ggeler

coziimlenmeye calisilacaktir.

mcdonaldsksa &
Riyad

S Qv [N

285 begenme

mcdonaldsksa Ayimiz mibarek olsun Rabbim
bize orucumuzu tutmayi ve geceleri namaz kilmay!
nasip etsin ve her yil iyisin @ #;0JUs05le

29 yorumun timini gor

1Nisan - Aslina Bak

Sekil 99: McKandil: Aydinlanma miti
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CbOHvUXsTg2/?igshid=MDJmNzVkMjY %3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

3.2.7.1. Betimsel Diizey

1 Nisan 2022 tarihinde McDonald’s Suudi Arabistan instagram hesabinda bir
Ramazan mesaj1 (Sekil 99) yayinlanir. Postun en iist kisminda McDonald’s sarisi ile
Arapca ‘Ramadan Mubarak’ (Tiirk¢e: Ramazan kutsaldir/Hayirli Ramazanlar)
yazilmaktadir. Ince, zarif, estetik cizgilerle Islami kaligrafi sanatimin ustaligmi
yansitircasina bir yazi karsimizdadir. Vehhabi olan Suudilerin kutsallara olan
miitedeyyin duruslarina itina edilircesine yazi postun en saygin yerine naksedilmis,
Katar veya diger Miisliiman {ilkelerde rastladigimiz tarzda McDonald’s logosu bu

ifadenin lizerine ¢ikarilmamistir.

Postun fonu gokyiiziidiir. Gece goriintiisiindeki yekpare zemin postun nerede
ise tiimiinli doldurmaktadir. Gecenin rengi, McDonald’s’dan alisik oldugumuz maviye
calan bir gece degil, siyahin daha baskin oldugu renkteki gecenin rengidir. Postta
geceyi aydinlatabilecek ya da semay1 tezyin edecek dogal kandiller, yani y1ldizlar —iki
tanesi hari¢g— goziikmemektedir. O iki yildiz ise Arapca yazinin hemen sag ve sol alt

kosesinde konumlandirilmislardir.  Onemsiz  ve  fonksiyonsuz bir  gériintii
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vermektedirler. Clinkii, burada ‘aydinlaticilik’ islevinin baska bir 6geye (veya dgelere)

verilmesi uygun goriilmiistiir.

Gokyliziinden asagiya dogru inildiginde belli-belirsiz  bir zeminle
karsilagilmaktadir. Bos, nerede oldugu, neyi temsil ettigi ¢ikarilamayan bir zemin;
adeta bos bir asfalt ya da yolun bir pargasi gibidir. Orada yer almasinin sebebi iizerine

konan esyay1 tasimak icindir diye bakanlari diisiindiirmektedir.

Postun, ilk bakildiginda, hemen goéze carpan objesi ‘Kandil’dir. Rengi metalik
saridir, bakirdir ya da altin suyuna batirilmis giimiis. Arabesk bir iislupla getirilmis bu
kandilin en istiinde parmakla tutulacak bir dairevi halkasi, ardindan ise asagiya dogru
inilerek anlatilacak olursa, kubbesi, haznesinin kapilar1 ve zemine dokunan kisminda
ise siitunun ¢eki tasina muadil bir alt boliimii vardir. Kandil, McDonald’s’in
postlarinda kullanilan nerede ise tiim mimari Ogeleri iizerinde tagimaktadir.

Mikrokozmik bir McDonald’s evreni kandilin sekilselliginde mevcuttur.

Kandil, hazinesinin ‘merkez’indeki 151k korundan itibaren disariya dogru ziya
vermekte, beyazdan sariya dogru doniisen 151k huzmeleri ¢evresini aydinlatmaktadir.
S6z konusu 151k patlamalarinin, kandilin i¢inde bulunmasi tahmin edilen yag ya da
mum marifetiyle mi disartya sizdig1 anlasilmamaktadir. Cilinkii, 15181n pariltisindan
hazinenin i¢i goriilmemektedir. Belki de bu bilerek, kasitli olarak sakli tutulmaktadir.
Isigin  ‘kaynagi’m1 bagka bir mecrada aramak gerekmektedir fikrini bizlerde

uyandirmak i¢in bdylesi bir hileye ya da oyuna bagvurulmus olabilir.

Nitekim, postun ‘kahramani’ kandili 151k seritleriyle sarip sarmalayan
McDonald’s’1n logosu ‘M’ harfidir! Ilgingtir McDonald’s’1n diger postlarma kiyasla
bu postun herhangi bir yerinde kirmizi zemin iizerinde McDonald’s logosu yer
almamaktadir. McDonald’s’in Altin Kemer’i biitlinciil olarak degil, sadece indiiktif

cikarsamayla kandili kusatan gokytizii fonunda karsimiza ¢ikmaktadir.

McDonald’s’in  Altin Kemer’i, 151k yolu/asfalti seklinde sagdan goge
yiikselmekte, en yukarida kubbelerini olusturarak, yine sol cihetten yere 1siklarini
sacmaktadir. Gokylizii ile yeryiizii arasinda gidip gelen bir samanyolu, 151k galaksisi

haline doniismiistiir Altin Kemer. Her yonden 151k tasiyicist olan Altin Kemer’dir,
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aslinda kandili yakan. Kandilin i¢inden disariya dogru fiskiran 11k selini Altin Kemer

saglamistir.

Kandilimiz McDonald’s, miibarek Ramazan ayin1 bu sekilde kutlamaktadir.
Tebrik postunun altinda yer alan Arapga dilsel iletinin instagram uygulamasindaki
“Cevirisine bak” yazisini tikladigimizda karsimiza ¢ikan metin sOyledir: “Ayimiz

miibarek olsun Rabbim bize orucumuzu tutmay1 ve geceleri namaz kilmay1 nasip
etsin ve her yil iyisin € # U s Oysa ki, Google translate programinda ayni metin
“Miibarek Aleykum Shahr Allah bize esenlik ve bereket versin, esenlik versin®”

olarak cevrilmektedir. Bu dileklere okuyucularin cevabi ise genellikle iiriinlerle ilgili
olmussa da arada “Bizim iizerimizde ve sizin iizerinizde” seklinde bir yorum da

gorlilmektedir.
3.2.7.2. A¢imlama Diizeyi

McDonald’s Suudi Arabistan postun estetiksel bi¢cimselligi sanatsal baglamda
g6z doldurucudur. Boylesi diisiiniilmiis bir kompozisyonun islevselliginin de
verimliligine katkist mutlaka olacaktir. Grafik dizayn ac¢isindan McDonald’s’in Altin
Kemer’inin yuvarlak hattiyla iizerindeki yazibiriminin tasarimi birbirleriyle uyum

icerisindedir.

Post, Suudi Arabistan yurttaglarinin Ramazanini kutlamaktadir. Post, Suudi
bayii tarafindan kaleme alinsa da McDonald’s’1n anlayisi ile paydaslik s6z konusudur
ve Kiiresel Toplum’un dijital sebekeleri icinde mesaj tiim Miisliimanlara da
ulagabilmektedir. Bu nedenle postun hitap ettigi genis bir kitlenin varliindan
bahsedilebilir. Bu postu, bundan 6nce McKemer sekli ile yanyana getirdigimizde,
Suudi iletisinin alt yazilarinda ‘Pray, Eat and Love’ telkinini hatirlatacak bir ifadeye
rastlanmaktadir. Ne var ki, “Cevirisine bak” yonlendirmesinin bize sundugu Tiirkce
metne bakildiginda Suudi postundaki iislup 6giit vermenin 6tesinde daha kesin, daha
emredici mahiyettedir: “Rabbim bize orucumuzu tutmay1 ve geceleri namaz kilmay1
nasip etsin.” Vehhabi otoriterligi ile uyumlu, Suudi iklimi dogrultusunda daha yerel

bir yaklasimla karsilasilmaktadir.

Boylesi kesinlikte bir tavir, McDonald’s’in diger iilkelerdeki miiptelalar

arasinda nasil karsilanabilir, genel itibariyle reklam stratejilerini ‘engelleyici’ bir
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yazimsal 6ge mi olur, bunu posta verilen cevap veya paylagimlardan ¢ikartmak
miimkiin degildir. Meseleye baska bir agidan bakildiginda McDonald’s ister franchise
(bayisinden) gelsin, ister kendi inisiyatif ve/ya onayiyla yayinlansin; bu postta
Ramazan’a yonelik dindarane bakis1 biz gastro-diplomasimiz geregi kabulleniyoruz,
ama Suudiler olarak siz de hem Islam hem de din(sellik)lerin tiim renklerine kars1 ayni
hosgoriiyii/esnekligi icsellestirmelisiniz gibi bir mesaji da imaen postta islemis

olmaktadir.

Bu yonden okundugunda farkliliklara karsi daha kucaklayici bir durus,
McDonald’s’in sifresidir. Bunun benimsenmesi, c¢okkiiltiirliiliigiin bastac1 edilmesi
Medeniyetler Catismasi’n1 giderecek tarzda bir kiiresel sifa modelidir. McDonald’s’in
hedefi, Altin Kemer’in Barig meniisii uyarinca sadece bir fast food restoranlar zinciri
olusturmak degil, fakat ayn1 zamanda birbiriyle — sofralar etrafinda — elele tutugabilmis
21. yiizyll mutlu insanim1 da yakalayabilmek/iiretebilmektedir. iste, bu, cagimiza
uygun bir ‘Aydinlanma’ projesidir. Postta goriilen kandilin temsili olarak postmodern
kiiresel etik ihtiyacini resmedip vurguladig: iddia edilebilir. ‘Conviviality’ tilkiisii bu
kandilin 15181nda gerceklesebilir, denmektedir.

Kald1 ki, kandil ya da fener 6gesi, en sekiiler anekdotlarda kaydedildigi lizere
(bile) bize iinlii Yunan filozofu Diyojen’i hatirlatmaktadir. Giindiiz sokaklarda elinde
feneri ile dolagan Diyojen’i yadirgamislardir. O da satagmalara cevaben ‘insan
arryorum...” diye anlamli bir cevabi yinelemistir. McDonald’s kandilinde parmagin
gecirilip, seyyaren tasinabilecek bir kulbun oldugu sdylenmisti. McDonald’s da
yedirip-igirdigi zamane miisterilerinden bdylesi bir olgun insan beklentisi i¢inde
oldugunu ve bunu da en siiratli bir sekilde onun fast food meniilerinden elde
edilebilecegini bize sezinletmektedir. Fastfoodlagmanin simgesi McDonald’s postlari
bir araya getirilip ¢Ozlimlendiginde insanlarin mutlulugunun metafiziksel bir

olgunluga varmalarina bagli oldugunu da iistii kapali olsa da kaydettigi goriilecektir.
3.2.7.3. Metafiziksel Diizey

Isik  Ogesinin  geleneksel mitolojilerdeki anlam  evrenine  kiiltiirel
antropologlarin izahatlarindan yararlanilarak yukarida, literatiir kisminda deginilmisti.
Bu baglamda Guénon’un genel geger saptamalar1 animsanmalidir. Ayrica, Islam

ogretisinin temelinde konuslanan ‘nlir’ konseptine de bu vesile ile atifta bulunulmasi
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aciklayict olacaktir. Postun resmettigi 1siksal diizen, McDonald’s’in  Altin
Kemer’inden dogmaktadir. Kemerin adeta niir cereyanini igeren bacaklari vardir ve bu
kablolar, kandile 151k vermektedirler. Bir baska deyisle posttaki kandil aydinligini
Altin Kemer’den tahsil etmektedir. Goriiniirdeki kandil degildir 15181 lireten ve yayan;
asil kandil o kandile nurunu aktaran McDonald’s’in Altin Kemeri’dir. Altin Kemer

demek ki bagli bagina bir ‘nur kandili’dir.

Isigin hikmet (veya hikmet iceren teosofi), kandilin ise beseri acidan ermisi
(=Kamil insan1) remzettigi akla getirilirse o zaman McDonald’s kendini
‘kandillestirmek’ suretiyle devrin bilgesi oldugunu, zamanin/devrin/dehrin sirrini
cozerek; 21. yiizyll insanina mutluluk yolunda kilavuzluk yapabilecegini ilan
etmektedir. McAydinlanma sadece digsal degil, igsel gondergeleriyle de takdim
edilmektedir. Fast food Telas Cagi’nin ihtiyacidir; ancak Telas Cagi’na ayak uyduran
yeni insanin telaslanmamasi i¢in de ruhsal doyuma ihtiyact vardir. McDonald’s
felsefesi ile zamane kandili olarak s6z konusu iki ihtiyaci da giderebilecek giigtedir.

Artik bu, gastro-diplomasiyi asan bir McTarikat izlenimini uyandirmaktadir.
3.2.7.4. Anlamlama Diizeyi

Bu béliimde ‘Aydinlanma Miti’ karsimiza ¢ikmaktadir. Aydinlanma ickin ve
askin ozellikleriyle insanoglunun tarihsel yiirliylisiinde hep onunla var olmustur. 21.
ylizyilda bir aydinlanma arayisindan daha Onceki postlarin igeriginde de temas
edilmistir. Bu kez bir kandil bi¢iminde karsimiza ¢ikmaktadir. McDonald’s’in her
postunda kullandigi Altin Kemer’in nasil insanlifi postmodern aydinlanmaya
tastyacak bir kandil oldugu agikca goriilmektedir. Nihai analizde kemerlerin inis ve
cikistyla kavis ¢izen bir altin yol ya da simyacilik igeren bir nur nehri seklindeki
sembolizmine dikkat ¢cekmek gerekmektedir. Siirekli bir enerji akisini simgeleyen bir
dongii sistematigi/sibernetigi; Altin Kemer’in siitunlar1 arasinda kurgulanmistir. Bir

nir devr-1 daimi sz konusudur.

Bilindigi gibi evren, herseyin kozmik bir dans i¢inde oldugu yapisalliga
sahiptir. Gokte yildizlar, yerde tohumdan agaca bitkiler, insanda kromozomlar hep
kendilerine 06zgii bir hareketlenmeyi yansitmaktadirlar. McDonald’s’in  Altin
Kemerleri sefkat dolu bir annenin kollar1 misali posttaki kandili kucaklamigtir. ‘O

kandil aslinda benim kalbim. lyilikseverim, iyilik saganim’ kabilinden bir mesajla
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evrendeki ‘merkezi’ konumunu vurgulamaktadir: “Ben Ramazan’ininizim”. Gecenizi

aydinlatan aymizim.

Cizelge 8: McKandil postunun anlat1 diizeni

5| Anlatiun Tozi Anlatum Bigimi
g Yenkler' Isan, laciver, koyu gri
7 betiler’ Mtk s, kandil, gokyizd, yol, yildiz/
< yazlr' [Ramadan Mubarak, Ayiniz miibarek olsun, Rabbim bize orucumuzu tutmayi ve geceleri namaz kilmay nasip etsin ve her yiliisin/
Ioergin Tozi Toeriin Biimi
A Fiziksel Yananlam
Igerik Birimler Ditzanlam - Metafiziksel Yananlam Mitsel Gonderge
Bigimsel Yananlam Igevsel Yananlam
<Altm Kemer>>
[tk sl <caltin renkli ign>> <an harfi eklinde 1gk>> | <<McDonald sim logosu>> <tk galaksis>>
<ar kaynagps
<hayal uyarien>
[T dunlatma aygit>> <cnetal kbgegen>> <<aur sigied>
mimari geler i <cayniama yg ¥ {
ndil <dekoratif unsur>> <aigk haznesi>> it T <«Ruhil Kudio».
<<ermig kalbi>> <<McNur>>
[gokyiiz] <«geces> <oyu fon>> <<gecenin en karanlik an> <«aulmet>
(yol] <«<xeminy <z sanh>> <ckandilin tagytcis> «ycrllfgokarasmdaklaymu
" eylko> <cherzah>> A
E [yilduz) <<yik cismi>y <cgeometrik gekib> <<gecenin simgesi>> <<gikylz kandili>> é
v
v <<Altn Kemern dolgusu>> 7
[san] <altn rengi>» <tk (parlaktan mata <«simy>> <<utsal hilzmep> ;
] doniig>» Z
“renksel Ggeler 4
[facivert] <«ckoyu mavidy <<yekpare fon>> <gecenin rengi>» <«aulmep> e
y
[koyu gri] <asfaltrengi>> <«yekpare griv> <<zemini belirleyen>> | <<Mckanik Diinya Goriigi>>
, Eni [Ramadan Mubarek| <belirleyici letd> | <chab> ccarapgakaligrafiv> | <«cRamazan tebrifi>> | <cibadet dinemini belirleme>>
§| g9
. |
? : [Ramadan Mubarek, Aymniz
$ | % | mibarekolun, Rabbimbize L
= g8 . e N <cibadetin faziletine ve edasina
v %% | orucumuzu tutmaynve geceleri | <cagilayir leiv> <«yauibirimd> <Ramazan kutlamas>> e
H £ | n kilmays nasip etsn ve
her yiiyisin]

3.2.8. Merdiven Gostergesi

Bu béliimde McDonald’s’1in ¢oziimlemeye alinacak postu ilk bakista siradan
bir Noel kutlamasina iligskin oldugu diisiiniilebilir. Gorsel 2013 yilindan bu yana farkl
tarihlerde c¢esitli sosyal mecralarda paylasilmis ve 2022°deki paylasildigina bakilarak
tasarimin viral etkisinin giiciinden bahsedilebilir. Sekil 100’deki paylagim 2022
yilinda ‘behance’ sayfasinda paylasilmistir. Bu gorsel tipik bir St. Nicholas, geyikler,
kizak motifleri ile bezenmis kompozisyonun disinda kendine 6zgii bir farklilik
icermektedir. S6z konusu Ogelerin postta yerlestirilmesinin anlam diinyas: asagida

okunmaya calisilacaktir.
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Caligsmada her postun Altin Kemer’in yap1 taglar1 baglaminda mimari 6zellige
sahip unsurlardan birine odaklanilarak okundugu aciktir. Bu bdliimde ise ‘merdiven’
motifi ¢er¢evesinde ama ‘merdivenlik’ gondergesi one ¢ikarilarak bir ¢oziimlemeye
gidilecektir. Yukarida felsefi yansimalar1 kaydedilen merdivenlik islevi bu postta
‘geyik’ ikonu iizerinde temerkiiz etmistir. Dolayisiyla, bigimsel olarak geyik, sadece
bir binek hayvani degil, ayn1 zamanda insan1 se¢ilmis bir menzile tasiyan bir ‘burak’
ya da daha profan bir terimle ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geyik boylece
McDonald’s’in nezdinde {izerinde dikkatle durulmasi gereken, metafiziksel imgeler

yiiklii bir sembol haline gelmektedir.

Sekil 100: McMerdiven: Yiikselis miti
Kaynak: https://www.ateriet.com/creative-christmas-ads-food/, Erigim Tarihi:15.12.2022

Sekil 101: McMerdiven 2
Kaynak: https://www.behance.net/gallery/145315263/Mc-Donalds-Christmas-Poster,

Erisim Tarihi:15.12.2022
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3.2.7.1. Betimsel Diizey

Ilging olan, McDonald’s’1in s6z konusu postunun ayni sekilselliginin diginda
iki farkl1 versiyonunun bulunmasidir. ilkinde McDonald’s’1in logosu sag iist kdsede
etiketlenmis bir sekilde durmaktadir. Ikincisinde ise yoktur. Devamen fon yine
McDonald’s’dan alisik oldugumuz bir gece goriintiisiidiir. Yildizlarla Orilii
gokyiiziinden resmin asagilarina dogru inildiginde zeminde, baska bir deyisle kavisin
en alt kisminda bir dag etegindeki vadide ¢am agaclariyla kapli bir orman goz
carpmaktadir. Isiltili parlak yildizlarin egemen oldugu bir atmosferde agaclar, adeta
yeryliziinden goge yiikselen bir silitun ormani izlenimi vermektedir. Bu da bize
McDonald’s’in aynm1 imgeleri ¢esitlendirerek reklamlarina dahil etmesinin delilleri
oldugunu hatirlatmakta, diger postlarla aralarindaki tematik biitiinliige tercimanlik

yapmaktadir.

Agaglarin boylarini asacak tarzda yeryiiziinden semaya dogru kendinden 1s1kl1
bir yolu, McDonald’s’in logosunu tastyan ana dayanak gibi goriilmesi hedeflenmistir.
Bu yol bir siitunun {izerine insa edilmistir. S6z konusu modern, hatta metalik bir siitun
tabelanin kaidesini olusturmaktadir. Uzerinde McDonald’s’mn Altin Kemeri yine adeta
bir 151k bilesimi olarak anitsal hagmetiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Logonun dolgun bir
hacimde olmas1 varligindaki kudreti ifade etmeye yoneliktir. Her taraftan
gorilinebilirlik 6zelligine de sahiptir. Altin sarisina biirlinmiis bir menzile varildigin

isaret etmektedir. Burasi bir ‘durak’tir. Zamansal olarak Christmas mevsimidir.

Altin Kemer’e baglanmis bir kosum ya da dizginler goriilmektedir. Noel
Baba’nin kizagi yerle gok arasindaki bu noktada, Altin Kemer’in
kemer/kubbe/revaklarinin gélgesinde ‘park etmistir’. Emin, giivenli bir mahalde kizak,
kizaga cekilmistir. Noel Baba’nin kizagini geyiklerin diginda diisiinmek dogal olarak
diistinlilemez. Bu postta da geyikler havada kalmaktadirlar. Bagka bir ifade ile geyikler
siiklinet icinde yolculugun molasindan istifade etmektedirler. Dinlenmektedirler.
Aynen, McDonald’s’in McKemer postunda gordiiglimiiz minarelerin sayisinca, alti
adettirler. Kizaga baglanmis alt1 adet geyik sanki o mizansene uygun bir gokyiizii
merdiveninin  basamaklarinda konumlandirilmiglardir. Duruglarindan  Noel’in
sorumlulugunu tasiyan vakar iginde olduklar1 dahi soylenebilir. Belki merak

icindedirler. Clinkii, siiriiciileri, o aziz ermis postta, ortada géziikmemektedir.
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Ren geyiklerini Noel Baba’nin disinda goérdiigiimiiz bu kompozisyonda
geyiklerin sahibi nerededir, diye postu gorenlerin sorgulamalar1 beklenebilir. Merak
uyandirilmistir. ' Yoksa Noel Baba burada McDonald’s’in Altin Kemeri ile mi
biitiinlesmistir, diye tahayyiil zorlanabilir. Geyiklerin dizginlerini tutan ellerin Noel
Baba’dan bagkasimin olamayacagina gére Noel Baba’nin nereye ‘kayboldugu’ akla
getirilmektedir. Posttan bu sorunun cevabini ilk bakisla kestirmek miimkiin
olmamaktadir. McDonald’s bu bilmecesinin ¢oziimiinii sadik tiiketicilerinin hayal

giicline birakmis olsa gerektir.

Belirsizligi giderecek bir tahmin cocuklara Noel hediyesi dagitan Noel
Baba’nin yorularak, kendine bir mola verdigini diisiindiirmekten ge¢gmektedir. Noel
Baba da bir insandir ve acikmistir. Hamburger yemek istemistir. Ermislerin de
tercihidir McDonald’s {iriinleri. Noel Baba kendine bir ziyafet ¢ekmek istemistir ve
McDonald’s’da karar kilmigtir! Bagkalarinin Noel’ini kutlayan Noel Baba, bu kez
kendine degerli bir armagan se¢mistir. Bir Christmas kutlamasinin bu diizlemde ele
alinmasi aligilageldik sinirlarin diginda bir duygusallig1 yasatmaktadir. Mutlu Noeller,
Noel Baba dedirtecek giiliimsetici bir mesaj verilmektedir. O da karsilik olarak, belki
cocuklar basta olmak {izere bu postu okuyanlara “Size de” demektedir; sanki “Size de
verilebilecek en gilizel armagan bir McDonald’s mentisiidiir. Haydi kendinizi simartin”

cevabini dile getirmektedir.

Ayrica, bu posta dayanarak yapilacak bir ikinci yorum, Noel Baba’nin
McDonald’s’a ¢ocuklara hamburger meniisii almak iizere ugradigidir. Ciinkdi, postta
heybesi goriilmemektedir. Noel Baba, heybesini kapmis, restorana girmis, siparisini
vermektedir. ‘Delivery’ sistemi, mecazin disinda en diiz anlamiyla burada
kullanilmaktadir. Noel Baba, motorsikleti ile McDonald’s tasiyan ‘Getir’
elemanlarinin iglevini listlenmektedir. 21.yiizy1l cocuklarina bebek ve oyuncak araba
gibi armaganlardan ziyade hamburger kombosunun daha makbule gegecegini
diistinmiis olmalidir. Bunu da ‘hediye kuponu’ gondermek yerine bizzat tevzi ederek
yerine getirmek isteyen diisiinceli bir ermistir, 0. Noel Baba’nin Noel aligverisi

‘macca’dan gergeklestirilmektedir.

Postlarin yazibirimleri basli basina iizerinde g¢alisilmak gereken mesajlari

icermektedir. Ust sag kdsede kirmizi zeminin iizerinde “Are you #Reindeerready?”
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metni bulunmaktadir (Sekil 101). Ikincisinde ise sag alt kisimda daglarin iizerinde

“Und dem Christkind bleibt wieder die ganze Arbeit” (Tiirkge=ve tiim i Mesih’e

birakildi) dilsel iletisi yer almaktadir. Bu kayitlar icerdikleri iletinin niteligi dolayisiyla
daha derinligine incelenmelidirler. Onu da bir sonraki altbaslikta okumak yerinde
olacaktir. Ne var ki, diiz anlami ile bu post, McDonald’s i¢in ‘Mutlu Noeller’

dileginden ibarettir denilebilir.
3.2.7.2. Agimlama Diizeyi

“Go6ge merdiven dayadik ve bu diinyanin tiim tatlarinin {istiinde (Ing:out of this
world) (Sekil 102) yiyecegi size layik gordik” diyen bir McDonald’s iletisinde
geyiklerin bu lezzetli sélenden neden mahrum birakildigi sorusuna Fast food sirketi
muhatap olabilir diye bazilar1 disiinebilir. Ekolojik baglamda hayvanseverligin
yiikselen bir deger oldugu yiizyilimizda postun derinligine okunmasi boylesine bir
kantya ebelik yapabilir. Dolayisiyla, geyiklerin beslenmelerinin 1skalanmis olmast, bu
postu tasarlayanlar agisindan bir ‘nakis nokta’ olarak kabul edilebilir mi, bunu
paylasilan iletinin altindaki yorumlardan pek 6grenemiyoruz. Belki de kimsenin aklina

bile gelmemistir.

N
o'w mcdonalds_india © Takip £t D

Truly out of this world.
FEarthday

Qv n

3.238 begenme
mcdonalds_india You make our world go... de
Gevirisine Bak

Sekil 102: Diinya 6tesi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CN9e8Q4FHY X/?igshid&=MTUyMWES5Zjg%3D,
Erisim Tarihi:15.12.2022

Elestirel bir yaklasimla gorsel ileti ele alindiginda geyikler gibi munis, hatta

kutsal addedilen hayvanlari, cefakdr cocuk dostlarini neden ‘baglamak’ ihtiyaci
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duyulmustur diye de diisiinmekten dikkatli gozler kendilerini alamamaktadirlar.
Clinkii, geyikler ‘yabaml’ tiirli yaratiklar degildirler. Mitolojilerde hep insan otesi
imgelerle  donatildiginin  altt  ¢izilmektedir. Hele Noel Baba  gibi
insaniyetperverliginden, olgunlugundan sliphe duyulamayacak yiirege sahip bir
ermisin sadik geyiklerini ‘baglamas1’, sanki reklam iletisinin vermek istedigi imajla
celigir, Greimas’in tabiriyle engelleyici bir unsur gibi géziikmektedir. Geyikler emin
ellerdedir, McDonald’s gibi giivenilir bir eyvanin kapisinda nobet tutmaktadirlar.
Baglanmalar1 onlar1 gilivenilmedigini ima eder bir hareketin sonucu olmalidir ki
boylesi bir mesaj, geyikler i¢in ne kadar reva goriilebilir, bu iletinin amacin tartigilir

kilmaktadir!

Kiiltiirel antropolojide samanlardan baslayarak glinlimiize degin insan/hayvan
dostlugunu belgeleyen metin ve/ya gorsellerde geyiklerin tasmalanmig/baglanmig
oldugu tablolar ya hi¢ goriilmemektedir ya da pek nadirdir. Geyik, ceylan, ahu gibi
narin dostlarin ruhsal durumlarimi rencide edebilecek bir resim, ticari kaygilarin
odagindaki bir anlayisin ekolojik samimiyetini sorgulatmaktadir. Merdiven olarak
kabul ettiginiz bu dostlar1, gokytlizii gibi sinirsiz bir alemde kime, neye karst baglama
ihtiyac1 hissedilmistir, diye diisiinmek sadece gostergebilimin degil, sanatsal
duygusalligin da geregidir. McDiyar’a bu tavir, ne kadar yakigsmistir, acaba soranlar
var midir diye diisiinmek lazimdir. Kaldi ki, bir sonraki alt baslikta metafiziksel
donanimimi dile getirecegimiz geyik mitosu ile karsilastirildiginda paylasim, onca
Ozglinliigiine golge diisiirecek bir duruma diisirmiistiir kendini. Demek ki, Noel’de
insan/hayvan ayirimi yapilmakta, bu kutlu vesile sadece insanlara miinhasir mi

kilinmaktadir? Oysa ki, Noel’in 6ziinde bdyle bir anlayis bulunmamaktadir.

Iste, bu arka plandan hareketle ilk posterde McDonald’s logosunun altindaki
dilsel ileti lafz1 ve terciimesiyle pek anlasilamamaktadir. Sen rengeyigi misin? veya
Rengeyiklerin hazir m1? Bu ifadedeki muglaklik yoruma elverisli degildir. Ayni
sekilde, diger altyazi “ve tiim is Mesih’e birakild1” iken Hz. Isa’ya birakilan misyonun
niteligi de tartismali olmaktadir. Belki de Noel Baba McDonald’s’da Big Mac yerken
geyiklerle cocuklara hediyeye dagitma gorevi bizzat Hz. Isa’ya kalmis durumdadir.
Bu yaban(1l) esprinin Hiristiyan camia tarafindan nasil karsilandigin1 bilmek miimkiin

degildir.
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3.2.7.3. Metafiziksel Diizey

Yukarida isa Mesih’in yeniden diinyaya tesrifinin ¢ocuklara Noel hediyeleri
dagitmak icin oldugu ima edilmektedir. Ancak Hiristiyan mitolojisinin dylesine kutsal
bir 6gesinin bu sekilde reklam postlarina yansimasi sadece ¢ok da giildiirmeyen bir
espriden ibaret olmasa gerektir. Hz. Isa, Mesihlik, Azizler, Noel geyikleri hep birlikte
bu postun kutsiyeti i¢in seferber olmuslardir. McDonald’s’1in arketipal olarak hangi

kutsi sahis ile 6zdeslestirildigi goérenin hayal giicline birakilsa yeridir.

Ne var ki, 6n bilgi kisminda kisaca kaydedilen Aziz-geyik birlikteligi ¢ok agik
bir sekilde bu postun temel anlatisi i¢inde ‘ylikselis miti’ne viicut vermektedir. Burada
McDonald’s o mite sahip ¢ikarak kendini kutsal merdivenin azizi olarak gérdiiglinii
sezinletmektedir. Mesihlik, bir yiikselis merdiveni sunar takipgilerine. Posterin
azizinin, Noel Baba’nin McDonald’s ile 6zdeslesmesi bu cer¢evede okunmalidir.
McDonald’s sadece siradan bir Noel kutlamas1 yapmamaktadir. Bunun 6tesinde “her

mevsim ve yerde biz, sizleri maddi ve manevi mutluluga gétiiriiriiz” demektedir.
3.2.7.4. Anlamlama Diizeyi

Merdivenlik olgusu bu postta bir geyik simgesi {izerinden isletilmistir. S6z
konusu ‘Arag’ bir ileri agamada yine bir baska iletide, belki de 21.yilizyilin dijital
utkuna uyum gosterecek bir bigimde karsimiza cikacaktir. McDonald’s’in kendi
marka iletisiminde sihirli, bilyiilii sembolleri sik¢a kullandig1 bilinmektedir. Merdiven
ogesinin iglendigi bu posterde Noel Baba’nin kizag: ve geyikler takipgilerinin yiikselis
arayislarina bi¢ilmis kaftan bir ara¢ olarak lanse edilmistir. McDonald’s giintimiize
yakin postlarinda ise bu merdivenlik misyonunu UFO’lara birakmis gibi
goziikmektedir. McDonald’s’in bazi1 restoranlarinin UFO bigiminde(Sekil 103)
yapilis1 bu simgeye dikkat ¢ekmek icin olabilir mi diislincesini akla getirmektedir.
Dahas1 McDonald’s eski postlarindan gérdiigiimiiz tarihsel estetige sahip bir kemer
icerisinde gizemli bir sis perdesinin arasindan hamburger seklinde goriilen bir
UFO’yu(Sekil 104) gorselinde kullanmistir. Bu da postmodern bir Isevilik merdiveni
olsa gerektir. Iste arttk McDonald’s UFO’su sizi alip vaadedilen gelecege tasiyacak en
cagdas bilimkurgusal ara¢ olmaktadir. McDonald’s’in bazi reklam postlarinda(Sekil
105) ailelerin adeta kapsiile benzeyen sar1 bir ¢adir igerisinde McDonald’s’in onlari

gokytiziine kanatlandirmasini bekliyor gibidirler.
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Sekil 103: McUFO 1
Kaynak:https://www.reddit.com/r/mildlyinteresting/comments/2doja4/the_mcdonalds_at
_roswell is shaped like a ufo/, Erigim Tarihi:15.12.2022

Gonderiler
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e A
J 3

‘Phew 2020's been rough, maybe
there’s a light at the end of the tunnel”

The light at the end of the tunnel
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430 begenme 343 begenme
-~ Q o ® L medonaldspy Nuevas aventuras en familia con mecdonaldsqatar Tag someone who you'd 9o
: #CajitaFeliz 4 camping with
Pedl por McDelivery 0 Autoraeo d ¢ Estemos #McDonaldsaatar #Roadirip #camping
Sekil 104: McUFO 2 ' Govirisine Bak Gevirisine Bak
— Kay.“atk' Sekil 105: McUFO 3 Sekil 106: McUFO 4
S/ www.instagram.com .
D £ Kaynak: Kaynak:

/E/CG—BOHRDZQP/?OigShid https://www.instagram.co - https://www.instagram.com
SMADIMNZAMINYSD: - m/p/CNEDKAL B2 Zigshi /p/CIDK gVHAOus/2igshid

Erigim Tarihi:13.12.2022 i Tarihi:15.12.2022

Sekil 106’da da goriildiigii lizere adeta farkli bir gezegenden 1sinlanan bir altin
yol cadir kapsiilii i¢erisinde yiikselisi bekleyen yeryliizii insanina el uzatmis gibidir. Bu
postta cadirin kubbesi Altin Kemer’in bir asansor gibi goriilebilecek siitunsal
kemerinden hareketle McGalaksi’ye firlatilmaya hazirlanmaktadir. Nihai analizde
McDonald’s’in her vesileyle vurgulayageldigi yiikselis miti aragsal olarak cesitli
ogeleri icermekte oldugu anlasilmaktadir. Bu postta geyige odaklanilmis ancak ileride
de goriildiigii gibi ayn1 gosterge bu kez UFO ve 151k seli ayni islevsel gosterge olarak

secilmistir.
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Cizelge 9: McMerdiven posterinin anlat1 diizeni

5 | Anlatimin Tozi Anlatum Bigimi
g "renkler' fsan, lacivert, beyaz/
; "betiler" ftabela, geyikler, kizak, afiag, dag/
b "yazlar® fUnd dem Kind bleibt wieder de ganze be it. (Tiirkge: ve tiim i§ Mesih'e birakild..)/
Tgerigin Tozi Igerigin Bicimi
P Fiziksel Yananlam ) :
erik Birimler zanlam etafiziksel Yananlam sel Gonderge
Igerik Birimle Diizanl Metafiziksel Yananla Mitsel Génd
Bigimsel Yananlam Iglevsel Yananlam
<<McDonald's'im tabelasi>> - "
<<McDonald's'm yer ile gok Sen by Mt
[tabela) <<firmay! tantan totem>> | <<slitun dzerinde san m harfi>> ) mesaji>>
arasindaki lokasyonunu . .
. ) <<bu mesajin mazhan insan>>
belitleyen simge>>
<<merdiven>>
<<gokyiizil basamaklar>>
<<yerle gok arasindaki inigli
gikigh yob>>
<<ruhani arag>>
<<ermiglerin bura1
[geyikler] <<bir hayvan>> <<Noel Babanin geyikleri>> <<Nocl simgesi>> (kilavuzu)>>
<<insanin merdivensi bel
kemigi>>
‘mimari 6geler" b
katmanlarymertebeleri>>
<<nirvanaya varig giizergahi>>
<<mirag haritas>>
¥ T —
E [Kizak) <<bir ulagim araci>> <<Noel Baba'mn arabasi>> st haurlatan g, | STotTn Y A
B biri>> buragi>> g8
i <<dallan basamak, govdesi g
[agac] <<bir orman motifi>> <<gam agac>> <<Noel agac>> merdiven, kendisi kutsal yol F
olan metafor>> -@"
<<goe yiikseligin gili ¥
(dag) irckoojk emins> | <clofal bir kubbe motifpy | <004 800S0 mamlyn | - basamaymerdivents>
oge>> <zirve (lezzetin zirvesi)>>
<<ermigligin adresi>>
<<Rahmani yokluk (ama hili>>
ona <<siikunetdinginlik hissi>>
(gokyizi] <<gece>> <<koyu fon>> <<karanlk ortam>> <oyl upindrid
uzam>>
[san1] <<altin rengi>> <<labelanin dolgusu>> <cimyenin ,mw <<kutsal kandil>>
<<garpici alev siitunu>>
“renksel geler (lacivert) <<koyu mavi>> <<degrade fon>> <<gecenin rengi>> <<mancv1lyalm dinginig>>
<<cennetin agngtinicisi>>
(beyaz] o> <<yazbirimsel harflerin <<yaubirimleri <<mesajin safiyetinin
4 dolgusu>> belirginletirici>> gostergesi>>
(Und dem kind bleibt wieder de
"agiklama climlesi" Imcf::iﬁ ;:]Mcsih'c «ileti>> <<yazbirim>> <<Noel kutlamas>> <<goge gekilis miti gagngimi>>
birakild1,)

3.2.9. Yol/Yolcu/Yolculuk ve Menzil Gostergeleri

Mimari 6geler arasinda yer alan ‘yol” hem yapisal baglamda hem de derin
metafiziksel ¢agrisimlariyla 6nemli bir olgudur. Bu c¢alisma i¢in McDonald’s’in
instagram postlarindan anlamli bir dizge yapilirken, asagidaki gorsel gozardi
edilemezdi Gorselde McDonald’s Kuveyt abartili bir tslupla ‘yol’ temasim
kullanmigtir. Oldukca sade goriintiisli olmasina karsin postun tiimiine egemen olan
‘yol” kavrami, bundan 6nce de yapildig1 gibi, ii¢lii bir ¢oziimleme g¢ercevesi i¢inde
irdelenecektir. Boylece, ‘yol’un yiiklendigi gostergelerin nasil gilin 1518ma ¢iktig

gortilebilsin.
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228 begenme

mcdonaldskuwait Altin yol sizi dogru yere goturdr.
Filmi biliyor muydunuz? Big Mac'i gormeye gidiyoruz
#GuessTheMovie #FollowTheYellowArchRoad

2 yorumun timuni gor
27 Ekim 2020 - Ashna Bak

Sekil 107: McYol: Vuslat miti
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CG2JSdbHGUu/?hl=en, Erigim Tarihi:15.12.2022

3.2.9.1. Betimsel Diizey

McDonald’s Kuveyt instagram hesabinda 27 Ekim 2020 tarihinde yayinlanan
bu postta (Sekil 105) en belirgin 6ge(ler), renkbirimlerdir: Kirmizi ve sari. Kirmizi
yasamin, canliligin, enerji ve aksiyonun rengidir. Dikkat ¢ekici, heyecan verici, zaman
ve mekan duygusunu unutturan bir renk oldugu i¢in genglerin ve ¢ocuklarin ilgisini
cekmek amacli kurumsal kimlik tasarimlarinda tercih edilirler. McDonald’s i¢in ayrica
diriinlerinin tamamlayicist olarak kullanilan ketcabin rengidir. Bu baglamda sar1 da
patates rengi olarak ona eslik etmektedir. Sar1 ve kirmiz1 istah1 en ¢ok agan renkler

olarak da literatiirde yerini almaktadir.

Kirmizi, postun zemin rengidir. Fonun biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Ne
var ki, zeminin neresi oldugu, neyi temsil ettigi muglak birakilmistir. ‘Her yer olabilir’
kabilinden bakanin belleginde sekillenebilecek 6znenin duygusal cografyasina ya da
mekan konseptine dayanak kilinmak iizere agik u¢lu bir diisiince giidiilmiis olmalidir.
Bir farkli yorum ise, tasarimin masal tadinda ve/ya ¢izgi film kivaminda bir grafik
oldugudur ki, bu postun biitiiniinde desifre edilecek mesajin islevselligine mantiken

daha uygun bir ¢ikarsama gibi gelmektedir.

Norogastronomi uzmanlart yemegi yedigimiz tabaklarin renklerinin istah

tizerinde etkisi oldugunu saptamislardir (Yilmaz & Tugcu, 2022, s. 405). Ancak sz
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konusu illiyet iizerinde fikir birligi tesis edilememistir. Sar1 ve kirmiziya iliskin
yukaridaki tespitin aksine bazi uzmanlar sunumda beyaz renk tabak kullanmak igtah1
arttirirken kirmizi renk tabak seciminin yeme istegini azalttifini belirtirler. Renk
konusu kiiltiir baglaminda incelenmesi gereken bir konu oldugu icin kirmizi rengi
siklikla tercih eden Cinliler i¢in ayn1 sey sdylenememektedir. Bu postu bir tabak olarak
diisiiniirsek belki de sadece 4 McUriin bile yetecektir nirvanaya/menzile ulasmadaki
gastro-seyahatte denilebilirdi. Bdoyle bir anlam elbette McDonald’s’in satiglarini

destekleyecek bir yaklagim olmayacagindan engelleyici bir 6ge olarak kaydedilebilir.

Kirmizinin kullanilisi, her ne kadar McDonald’s’in Altin Kemer’i igeren
logosunun miihiirlendigi fonunu kagmilmaz rengi ise de bu postta ilk bakista
hatirlattig1 tirlin hamburger degil, Cola, daha dogrusu Coca-Cola olmaktadir. S6z
konusu kanaati per¢inleyecek bir baska destekleyici unsur; gorseldeki ‘dalga’
motifleridir. Bilindigi gibi Coca-Cola’nin sise ve teneke kutulari olmak iizere daha

bir¢cok tasariminda ‘dynamic ribbon device’(Tiirk¢e: Dinamik serit aygiti) olarak

adlandirilan dalga efekti kullanilmaktadir. incelenen posttaki Altin Yol da adeta bir

‘dynamic ribbon’ gibi Coca-Cola kirmizisinin i¢inde dalgalanmaktadir.

Diger baskin rengimiz, saridir. Insanlara 15181 getiren renktir sari; prensler,
krallar, imparatorlugun rengidir (Ersoy N. , 2007, s. 448). McDonald’s’in davet ettigi
koskiin; dolayistyla Mcimparatorlugu’nun/McKralligi'nin da rengidir denilebilir.
Dogaldir ki, McDonald’s’1n altin sarisidir postta goriilen. Altin Kemer’in saris1 kavisli
bir yol olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Dikey gormeye alistigimiz Altin Kemer’in
kavisi, bu kez yatay eksene dosenmistir. Tablolardaki perspektif hesaplarina gore yol,
ileriye dogru gidildik¢e daralmaktadir. Uzaklara dogru akan bir istikamet hissi
verilmektedir. Bu yolun tanimi postun altinda McDonald’s Kuveyt tarafindan aynen
sOyle yapilmaktadir: “Altin yol sizi dogru yere gétiiriir. Filmi biliyor muydunuz? Big

Mac'i gérmeye gidiyoruz #GuessTheMovie#FollowTheYellowArchRoad”. Postun

altindaki metinde gorsel iletinin génderme yaptig1 filmin adi sorulmaktadir. Cok

gecmeden bu soruya hemen iki yorumda “The Wizard of Oz (Tiirk¢esi Oz Biiyliciisii)”

yanit1 gelecektir. McDonald’s’in altin sarisi renginden miitesekkil olan, dolayisiyla
onun 1s181yla aydinlatilan yolda, ‘Hansel ile Gratel’deki gibi yolu bulmak igin
yerlestirilen ekmek kirintilar1 misali yerlesmis olan McUriinler takipgilerini filmdeki

hedef menzile/Oz Biiyiicii’sline gotiirmektedir. Tipki filmde oldugu gibi.
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Yazibirim analizi acisindan bu postta, McDonald’s’in  diger reklam
gorsellerinde pek asina olmadigimiz bir suskunluk vardir. Yazibirim, postun iistiinde
bulunmamaktadir. Merak uyandirmak ya da gizemli bir hava yaratmak i¢in mi dilsel

oge kullanilmamustir, diistinmeye deger.

‘Altin Yol’un iizerine McDonald’s’1n iirlinleri serpistirilmistir. En 6n sirada
hamburgerin bir numarali eslik¢isi olan ve neredeyse Altin Kemer’e rengini verdigi
sOylenen french fries yer almaktadir. Hemen arkasinda iizerindeki pipetten dolay1
icinde bir igecek bulundugu tahmin edilebilecek olan McDonald’s amblemli karton
bardak, devamen bir karton bardak icinde kahve, siranin sonunda kiilahinda
McDonald’s’in ‘Altin Kemer’i islenmis olan dondurma bulunmaktadir. Bu iirlinler
McKarargah’a/McBiiyiiciisii'ne dogru gitmektedirler. Oyle ki McNimetler adeta
insaniyete terakki etmis ve onun gibi yiiriiyerek yol aliyorlardir. Bu iiriinlerin olagan
yeme sirasina gore aksi bir akisla yola dizildigi diisiiniilmektedir. Dondurma ile
baslayan, kahve, soguk icecek ve french fries ile devam eden bir sofra meniisii
karsisindayiz. Belki de bu siralama McDonald’s’in sofra/beslenme aligkanliklarini
tersyiiz ettigi yoniinde bir gosterge olarak yorumlanabilir. Bu arada postun iizerindeki
yegane yazibirim irilinlerin karton ambalajlarinin ve dondurmanin iizerine islenmis

McDonald’s logosudur!

Klasik bir McDonald’s meniisii ya da kombosunun ayrilmaz/onsuz olmaz
unsuru hamburger’dir ve o bu postta yoktur! Bu eksikligin bir nedeni bulunmaktadir.
Zaten bunun ‘hikmeti’ postun altindaki metinde agik edilmistir: “Big Mac’1 gérmeye

gidiyoruz.” ‘Big Mac’e yolun sonunda kavusulacaktir.

Altin Yol’un en daralan kisminda Disneyland’1 andiran bir yap1 se¢ilmektedir
ki bakanlarin Big Mac’in burada oldugunu kestirmeleri istenmistir. Disneyland’1
cagristiran bu yapi altin saris1 boyanmistir. Ancak burasi bir McDonald’s restorani
midir, yoksa McDonald’s’in da bulunacagi bir mekan midir anlagilamamaktadir.
Tahminler arttirilabilir. Belki oras1 Big Mac’in gorkemli evi, koskiidiir. Altin Yol’u
takip ederek, o bizi yolunu altindan yapmis zenginlikte bir Biiylik Agabey’e (=Big

Brother) gotiirecektir.

Post diizanlamiyla kafa karigtirmaktadir. Big Mac yemek bu kadar zor

olmamalidir. Big Mac i¢in altinli yolda bu kadar yorulmaya gerek kalmamalidir. Kaldi
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ki, Big Mac, hamburger midir, kisi midir, anlagilamamaktadir. Eger birey ise bu kisi,
McDonald’s’in sahibi midir? CEO’su mudur? Refah1 kendine mal eden bir fast food
sirketinin imaji, McDonald’s’1 elestirenlerin ekmegine yag mu siirmektedir, sorulari
ister istemez postu gorenlerin zihninde ucusabilecektir. Ger¢i bu postun
bagdastirilabilecegi ve bu tartisilir konularin bertaraf edilebilecegi bir gaye vardir, ama
bu husus pek golgede kalmistir. Simdi, yananlamlar basligi altinda s6z konusu

temalara deginilmek zamani gelmistir.
3.2.9.2. A¢imlama Diizeyi

Bu calismada reklam iletiler, dongli (=devir) sistematigi icinde
okunagelmektedir. McDonald’s Kuveyt’in yol postu ise bu kez kavsin aksi
istikametinde degerlendirildi; kavsin inici degil, ‘cikict’ kismiyla baslandi. Ciinkii,
post Big Mac’e ulasim i¢in ‘yol’dan yukar1 dogru ¢ikmamizi dikte ediyordu. Postun
yananlamlarim1 saptamak ugruna ise yolun akigini ters yiiz edip, bu kez uzaktaki
noktadan asagiya dogru hareketlenildigini diisiinelim. Uzakta Disneyland’1 andiran bir
bina vardir ve o binanin sahibi asagiya dogru adeta bir nehrin yataginin kivrilarak

vadiye varisini bi¢cimlendirircesine postu izleyenlerin oniine bir altin hali sermistir!

Bir davet gostergesi olarak Altin Yol, bu binaya tirmanilmasini telkin ve tesvik
etmektedir. Anlasiliyor ki, McDonald’s reklam postunu hazirlayan taraf olarak
actkmis olan misterilerini ziyafete davet etmektedir. Big Mac yolun sonundaki
armagan olsa gerektir. Bu baglamda dikkat edilmesi gereken bir ayrinti, yolun iizerine
dizilmis McDonald’s meniisiinden {iriinlerdir. Bu iiriinler -Big Mac hamburger harig-
yola, trafik isaretleri gibi konumlandirilmislardir. Uriinlerin illiistrasyon olmasi postun
gorilintiisel mahiyetine masalst bir hava ve ¢izgi film masumiyeti katmakla birlikte
McUriinlerin yenilebilecek kadar gercek olmadiklari hissini de veriyor olabilir. Biiyiik
Ol¢iide sanki bu {iriinler o yola bizi yukariya — o koske — ¢ekmek icin atilmig birer
‘yem’dirler! Miisteri ¢cekmenin Gtesinde sinsi bir planin pargast gibidirler. Bir avel

vardir, tepede, avini beklemektedir!

Isin gercegi sudur ki, McDonald’s Kuveyt bu postu hazirlarken diisiincesinde
bir ¢cocuk filmine génderme yapip, filmin gisesinden kendi kasasina bir akis1 reklam

aracilifiyla saglamak vardi. Filmin adi: “The Wizard of Oz”du (Tiirkce: ‘Oz

Biiyiiciisii’). Zaten McDonald’s Kuveyt, postun altindaki metinde “Altin yol sizi dogru

263



yere goétiirtiir. Filmi biliyor muydunuz? Big Mac’i gormeye gidiyoruz

#GuessTheMovie#FollowTheYellowArchRoad” diyerek filme atif yapmustir.

Film ilk olarak 1939 yilinda ¢ekilmistir. Lyman Frank Baum’un 1900 yilinda
yazdig1 “The Wonderful Wizard of Oz” masalindan uyarlanmistir. Eski bir masaldan
esinlenmis bu filmde ¢ift¢i halasi ve onun esi ile yasayan ve kopeginden baska kimsesi
olmayan Dorothy’nin kendini bulma yolculugu, biiylime riiyas: islenmistir. Renksiz
bir diinyada yasayan Dorothy, firtinal1 bir giinde ¢ikan hortumun evini baska bir yere
savurmastyla kapisini renkli bir diinyaya agar. Bu yolculuk sirasinda kendisine beyin
arayan bir korkuluk, kalp arayan paslanmis bir teneke adam ve kendine cesaret arayan
aslan karsisina ¢ikar. Aslinda tiim bu Ozellikler Dorothy’nin kendinde gordigi
eksikliklerdir. Bu eksikleri tamamlamak i¢in i¢inde periler, ugan maymunlar, ciiceler,
renk renk bahgeler, sar1 tuglali yollar olan Ziimriit Sehir’e, Oz Diyari’nda yasayan Oz
Biiyiicii’siine dogru yola diiserler. Oraya vardiklarinda da aslinda Oz Biiyiiciisti’niin
dertlerini ¢ozemeyeceginin fark ederler. Ciinkii sorun olarak gordiikleri seyleri
cozecek olan biiyii ve sihirden ziyade kendileridir. Boylece doniisiim ve olgunlagsma
stirecleri bu yolculukta tamamlanir. Filmde aslinda birlik olundugunda tiim
kotiiliiklerin tistesinden gelindigi ve insanlarin aslinda kendilerini tanidiklarinda

istediklerine kavusabilecekleri anlatilmaktadir (Okur, 2020) (Meseli, 2017).

THE WIZARD OF 0Z

o R

Sekil 108: Oz Biiyiiciisii 1~ SeKil 109;‘(:’;“ flii.yﬁCﬁSﬁ 2 S
httos:/w \}fvz:/yal:r?ell(z onco.uk https://ew com/article/2014/0  SeKil 1 l(i:(grzn fﬁ_yﬁcas‘ﬁ 3
Wizard-Oz-Sing-Along- 1{19/nl:>.c—wizard—of—0.z'— https://Www.antra.ktsinema.
DVD/dp/B002CYIR4S, serles—c}‘nl'd—abuse/, Erisim com/makale.php?id=380.
Erisim Tarihi:15.12.2022 Tarihi:15.12.2022 Erisim Tarihi:15.12.2022

Dikkatli gozler, filmin afislerinde yer alan kavisli yolun olsun, filmin
kahramanlarinin poz verdigi diger karedeki yolun olsun altin sarisi renkte(S$ekil

106,107,108) oldugunu farketmislerdir. Dahasi grafik tasarim itibariyle Sekil 108’deki
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filmin afisi ile McDonald’s’in postu (Sekil 105) birebir (renkler hari¢ tutulursa)
aynidir! McDonald’s her zamanki stratejisiyle kamuoyunda en fazla anilan temalarin
rizgarindan yararlanarak kendi ticari yelkenlerini sisirmek iizere ‘Oz Biiyiiclisii’
filmini kullanmaktadir. Bu cercevede oyuncak vs gibi destekleyici iiriinlerin de
devreye sokulup, McDonald’s restoranlarinda hediye olarak g¢ocuklara meniiyle
birlikte dagitilmas1, McUriinlerden satin alanlara bazi ¢ocuk filmlerine indirim kuponu
verilmesi sirketin pazarlama taktikleri arasindadir. Post, Oz Biiyiiciisii’nlin reklam
potansiyelinden yararlanmaktadir. McDonald’s’1in genel gastro-iletisim felsefesiyle
ortismekte midir, bunun sorgulanmasi asagida metafiziksel imgelerin 151831nda

betimlenecektir.
3.2.9.3. Metafiziksel Diizey

McDonald’s genel itibariyle reklam motifleri gozoniline getirildiginde
masallara deginimler, destansi ifadeler, biiyti(sel) 6gelerin varligi zaten bundan dnceki
boliimlerde islenmisti. O nedenle postta Oz Biiyiiciisii’nlin basrol almasi pek
yadirgatici degildir. Biiylisel evren, kiiltiirel antropolojinin envanteri iginde — literatiir
kisminda alt1 ¢izildigi gibi yol/yolcu/yolculuk motifleriyle igigedir. Aydinlanma
talebinde olan yolcu (6grenci) bir mutluluk yolculuguna ¢ikar. Sinavlarla 6riilii, ancak
her siirecinde, yolculugun performansina bagli olarak maddi/manevi mesafe kat ettigi
bir yolculuktur bu. Yol ¢etrefillidir. Yolun zorluklarini agabilme yetisini gosteren kisi,
sonunda huzur sifasini tahsil edebilecegi bir menzile/nihai duraga vasil olur.
Dolayistyla, nimeti yemege hak kazanir. Kadim bilgeliklerde ‘nirvana’nin anlami bu

yolda idrak edilir.

McDonald’s’in Altin Yol ile ¢izdigi ‘glizergah’ bu baglamda irdelenirse
karsimiza yine bir mutluluk vaadi i¢eren siire¢ ¢ikmaktadir. Altindan désenmis bir yol,
Fast food diinyasina ‘inisiye’ olmus gida tiiketicilerinin Oniine serilmistir. Siz bizim
iiriinlerimize sadakatle bagli olun, biz sizi Big Mac’a ulastiririz, mesaji hi¢ de ortiilii
olmayan bir sekilde postta kendini belli etmektedir. McDonald’s’in beslenme

ritiellerine sahip ¢ikan talepkarlarimizin miikafat1 Big Mac olacaktir, denmektedir.

Burada nihai istikametin igaret ettigi nokta, Disneyvari bir bilylisel hanedir. Oz
Biiyiiciisii’nlin beytidir kastedilen. Oz Biiyiiclisii’nlin kentine varmak, masalin

icerigini bilenler i¢in ne kadar olumlu bir gelecege karsiliktir; burada tartigilir. Clinki,
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filmdeki kahramanlarin Oz Biiyiiciisii ile iliskileri hi¢ de dyle sevimli bir 6ykii degildir.
McDonald’s’1n en iddiali iiriinii olan Big Mac’i Oz Biiyiiciisii ile 6zdeslestirmesi ne

kadar sirketin temel ¢ocuksu, naif yaklasimiyla uyumludur, diistinmek lazimdir.

Genel amaca ters bir reklam stratejisi gibi gelmektedir, Oz Biiyiiciisii
temasindan yararlanmak! izleyenlerde, Oz Biiyiiciisii faktérii acaba dogru bir se¢im
midir, sorgulamasint  beraberinde getirmektedir. McDonald’s’1  elestiren,
fastfoodlagsmanin zararlarint vurgulayan kesimlerin ithamlarini hakli ¢ikaran bir

Ozelestiri, hatta yakalanistir.
3.2.9.4. Anlamlama Diizeyi

Nihai analizde sOzkonusu reklam iletisinin hem dilsel hem de bigimsel
ogeleriyle kendine 6zgii ‘Ortiili mesajlar ya da subliminal gondermeler’ yaptig
okunabilir kanisindayiz. McDonald’s bu postta Nirvana/Vuslat/Bulugsma mitini 6n
plana ¢ikartarak bizim yolumuzdan gelirseniz biz sizi Big Mac adiyla ve tadiyla Big
Brother’a ulastiririz demektedir. McDonald’s’in postun altina bu yeryliizii cennetine

varmak i¢in (Ing: Follow The Yellow Light) ‘Sar1 15181 (nuru-oa) takip et’ seklinde

altina bir not diismesi sirketin vermek istedigi bilingalti mesaj1 yansitmaktadir.

Ne var ki, post dikkatle okununca bu mesajin amacina tam olarak ulastigini
sOylemek pek miimkiin gozilkmemektedir. McDonald’s Kuveyt beklenmedik bir postu
paylagsmistir. Yol temasini, reklam amaglar1 dogrultusunda, hatta tiim metafiziksel
izdiistimleriyle bagka vesilelerle kullanmis McDonald’s bu postta sanki kendi tuzagina
diismiis gibi goriilmektedir. Belki de onlar postun, gostergebilim marifetiyle, bu
konuma c¢ekilebilecegini kestirmemislerdir. Gergi boylesi bir okumayi, postu her

gorenin yapabildigini iddia etmek de tabii ki miimkiin degildir.

Postun altindaki kayitlar iginde “Altin yol sizi dogru yere gotiiriir. Filmi biliyor
muydunuz? Big Mac’i gérmeye gidiyoruz

#GuessTheMovie#FollowTheYellowArchRoad” bulunmasi takipgileri direkt olarak

filme yonlendirmektedir. Oz Biiytiicii’siindeki Altin Yol adeta McDonald’s’1in kivrimh
Altin Kemeri’dir. McYol belki de takipgilerini ¢iktiklar: kendini arayis yolculugunda
kendilerinde gordiikleri eksikleri tamamlayacaklar1 (akil, kalp, cesaret) bir mutluluk

vaadini sunmaktaydi. Ancak her seye ragmen, son tahlilde posta bir kez daha
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bakildiginda surasi agik bir sekilde goriilmektedir ki, kiyamet rengi olan kirmizi bir
fonda altin yol bir yerde kesilmektedir. Son durak, yolun sonudur. Farkli bir
yorumlama ile McDonald’s’in giizergahi; yolun sonu, ¢ikmaz sokak olarak da
gosterebilir. Kagittan kaplan, adeta sadece fasad’dan, yani film dekorundan ibaret,
arkasi bos bir aldatmacay1 simgelemektedir. Bu itibarla post kendi kalesine atilan bir

gol benzetmesiyle nitelendirilebilir.

Cizelge 10: McYol postunun anlat1 diizeni

5 | Anlatimn Tozi Anlatim Bicimi
b Yrenkler" irmuz, sary
5 hetiler" [zemin, yol, yiyecekler, kogk/
¢ "yaular" [Alun yol sizi dogru yere gotdrir, Filmi biliyor muydunuz? Big Mac' gormeye gidiyoruz #Guess the movie #follow the yellow arch road/
Ioeriin oz Igerign Bigini
. Fiaiksel Yananlam
Igerik Birimler Diizanlam Metafiziksel Yananlam Mitsel Génderge
Biimsel Yananlam Ievsel Yananlam
- o> «imi enkbiims> <<McDonald's) gagriran renk | <<ateg snmgcs§> <<alev, kor
kodu>> rengi>>
<<rginlenme rotasi>>
. <<kahramanin yetigme
<<yoleuluk haritasi>> "
<<McDonald's restoranina o
(yol] <«glizergah>> <dalga formunda san yob> I <«ekamil donglsi>>
giden isikamet>>
<<arinma ve aydinlanma
<kwvrimh Alun Kemen> |,
kavisleri>» <<gastro-seyahat>>
<<gastro-seyin>
A
o <<blenen manevi ve maddi Q
gk besin/nimet>> <McNimetler>> E
. . <<dondurma, kahve, sofuk ' <fo|dmsdzluk Myecefp> ;
[yiyecekler] <<gida maddesi>> ) <<McDonald's menlsti>> | <<nirvanaya tagiyan yemler>> 5
igecek, patates kizartmasi>> AT 1
<<0r Bilylicisi'niin v
E lieratiriine gore akil, kalp,
g cesared> A
g :
<altin mabed>> g
<0 Biylicist'niin saray> ;
> <McDisney>> <cMcWorld>> v
[Kdsk) <kametgeh, mesken>> ' f?“ <«Disneyland mimari> <<BigMac'n adresi>>
<Disneyvari bilylsel hane>> . A
<utsal ehir>> Q
<McKrallik>> <<metafiziksel o
evien>> <<fastfood cenneti>> E
)
<ilegten hal>> g
[Kurmiza] <l kil rengi>> <<yekpare kirmiza fon>> <«fon>> <<lf|yamcl rcqg?? , v
ekl igee” <cmaddi ve manevi pigiilme
ocaginin simgesi>>
[san] <ltin rengi>> <«kavio> <<yolun rengi>> <<rdan 5>
[Altn yol sizi dogru yere
gottiii. Filmi biliyor T
"agtklama climlesi" | muydunuz? Big Mac' gormeye «ileti>> <<yazibirim>> <<fllmmm32§|{|lm ‘;c |§c:1>gmm <<bir biyi regetesi>>
gidiyoruz #Guess the movie ot ITAnInas
#follow the yellow arch road)
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3.3. Ozet

McDonald’s’in gida reklamlarinin dokusundaki metafiziksel ogeler iletisim
disiplininde 6zel bir anlamlama metodolojisine sahip olan ‘Gostergebilim’ ile
cozlimlenmistir. YoOntem olarak secilen Gostergebilim ya da ‘Semiyoloji’,
gostergelerin dilini bilimsel olarak ¢ozer. Gosterge, kendisinden baska bir seye
gonderme yapar, duyularimizla kavrayacagimiz fiziki bir seydir. Gostergebilim;
epistolomoji ve hermendtik Otesinde bize varligi okumamizi, ontolojik uzam ile

iletisim kurmamizi saglar.

Dogu felsefesinde tasvir ve temsil vd. gibi metaforik yaklasim felsefi
boyutlariyla zaten mevcuttur. Bir bilim olarak gostergebilim; varligini edebiyattan
baslayarak sosyal hayatin diger adreslerine bizi ulastiran Saussure, Pierce, Greimas ve
Barthes gibi bilim insanlarinin ¢alismalarina bor¢ludur. Umberto Eco, kendisine 6zgii
bir model ortaya koyarken, gostergebilimi mimari objelere tagimistir. McDonald’s
marka iletisimi Eco agirlikli olmakla beraber diger gostergebilim ekolleri eklektik bir

anlayisla biitiinlestirerek okundu.

Inceleme nesnelerini olusturan 9 adet McDonald’s’in instagram post(er)i
logosal, sanatsal ve devamen mimari 6zellige sahip siitun, kemer(revak, eyvan...),
kap1, kubbe, kandil, merdiven ve yol {izerinden ele alinarak okundu. Coziimleme
siirecine girilmeden her bir inceleme nesnelerinin bigimsel/estetiksel/tarihsel yonlerine

iligkin literatiiriindeki onbilgiler paylasildi.

S6z konusu postlar ya da instagram paylasimlar1 betimsel, acimlama,
metafiziksel ¢oziimleme diizeylerinde degerlendirildi. Anlamlama baslig1 adi altinda

yapilan toparlamayi, anlatiy1 grafikle 6zetledigimiz bir ¢izelge takip etti.

Yapilan incelemenin 1s1ginda McDonald’s’in marka iletisiminde logosunu
yiikli bir anlamlandirma amact ile her segilen postta vurguladigi/derinlestirdigi
goriildii. Altin Kemer’in biiylisel bir gosterge olarak McDonald’s’1 21. yiizyilda

tiiketicilerine bir ‘gastro-cennet’ seklinde sundugu gézlemlendi.
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SONUC ve DEGERLENDIRME

Bu ¢alisma, metafiziksel imgeler baglaminda McDonald’s’1n dijital medyada
reklam stratejisini irdelemistir. Yukarida goriildiigii iizere McDonald’s’in marka
iletisimine nispetle Reklam ve Halkla Iliskiler baglaminda dijital uzamda paylasmis
oldugu post ve posterlerin {lizerinden onun reklam stratejisi izlenmistir. McDonald’s
fastfoodlagsma ile anilan, 6zdeslesen, onun bir lokomotifi olan bir markadir.
McDonald’s Kiiresel Toplum’da sadece sosyal hayatta yeni mecralar agmamis, ayni
zamanda marka iletisimine de yeni ufuklar kazandirmistir. Gastronominin diginda
baska alanlara felsefi olarak etkisinin oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Inceleme
nesnesi olarak secilen reklam iletilerinin marka iletisimi perspektifinde
degerlendirilmesi i¢in yontem olarak Gostergebilim kullanilmistir. Gostergebilim,
gostergelerin toplum i¢indeki yasamini inceleyen bilim dalidir. Bu ¢alismamizda
Gostergebilim marifetiyle McDonald’s’in gastro-reklamlarindaki metafizik unsurlara

ve imgelere dikkat ¢ekilmeye calisilmistir. Odaklanilan nokta odur.

Giris boliimiinde de kaydedildigi gibi metafizik, genel bir diizlemde klasik
Yunan felsefi geleneginde teoloji, dinselik, spiritiializm ve bazen de hikmet karsilig1
olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasim, klasik ¢agin Miisliiman filozoflar1 tarafindan
ilmi ilahi ve/veya el-hikmetii’l-mutlaka deyimleriyle ifade edilmistir. Metafizigin
iceriginin zamanla genis agilimlar kazandig1 bilinmektedir. Ornegin; bu ¢alismada
saptamalarindan sik¢a yararlanilan René Guénon ve Geleneksel Ekol bu kavrami daha
cagdas bir anlamlandirmaya kavusturmuslardir (Kutluer, tarih yok). Onlarin bu
yaklasimi ile metafizik terimi, varlig1 konu edilen fizik Otesi sebeplere odaklanir.
Bilginin ilkelerini, goriiniir gondergelerin lizerinden okuyan bir felsefi durus haline
gelir.  Dolayisiyla metafizik deyimi  gostergebilim disiplini  ¢ercevesinde
nesnenin(gostergenin) yansittigi imgelerin ontolojik ¢oziimlenmesinde yapisal
baglamda hayli islevseldir. McDonald’s’in marka iletisiminde 6zellikle kullanildig:
metafiziksel imgeler yukarida secilmis olan post ve posterlerin ¢oziimlenmesiyle

goriilmektedir.

Biitiinceyi olusturan posterler ve instagram postlart Betimsel, Ag¢imsal,
Metafiziksel ve Anlamlama olmak iizere dort diizeyde okundu. Oncelikle belirleyici

baglamda logo iizerinde duruldu daha sonra sanatsal ve mimari boyutlariyla toplamda
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9 tane ileti ele alindi. Odaklanilan gdstergeler arasinda arasinda logo, sahne, siitun,
‘kemer, revak, eyvan’, kapi, kubbe, merdiven, yol/yolculuk, kandil yer almaktadir.
Biitiin yapmis oldugumuz c¢alismalar bizi Altin Kemer’in ‘Merkez Sembolizm’ine
getirdi. Asagida bulgularimizi 6zetlemeye calisirken genel gecer saptamalart bazi
basliklar altinda toplamay1 uygun gérdiik. Ilkin Altin Kemer sembolizmasi 1s13inda
kiyaslamali bir okuma yapilacak, ardindan McDonald’s’in  gastro-uygarligina
deginilecektir. Caligmamizin sonunda 21. yiizyilin gastronomi evreninin nereye dogru
evrildigine iliskin polemiklerden muhtemel bir projeksiyon yapilacaktir. Giriste marka
iletisimini acarken reklamda metafiziksel imgelerin kullanilis gerekgeleri iizerinde
durulmustu. Asagida bu kulvarin gelecegi iizerine de ileriye yonelik bazi kisa
degerlendirmeler yapmak yerinde olacaktir. Son olarak ise, disiplin olarak
yararlandigimiz gostergebilimin gerek gastronomik c¢aligmalarda gerekse genel
baglamda humanities ile etkilesimine deginecegimiz nihai bir sonuglandirmaya

gidilecektir.
° Altin Kemer’in Merkez Sembolizmi

Yukarida ¢oziimlemeleri yapilan 9 iletinin aksettirdikleri mimari dgelerin her
birinin karsiliginda bir mitin varlig1 acik¢a sezinlenmektedir. Hatirlanacagi gibi
Balbeek’in siitunlar1 ‘Gii¢ Miti’ne, Ramazan dolayisiyla kemerli tebrik mesaj1 ‘Arayis
Miti’ne, Finlandiya kapisi ‘Gegis Miti’ne, hamburgerin kubbe olarak kullanildigi
poster ‘Davet Miti’ne, kandil ‘Aydinlanma Miti’ne, geyiklerden olusan merdiven
“Yiikselis Miti’ne, Oz Biiyiiciisiine yonelik yol ‘Vuslat Miti’ne tekabiil etmektedir.
Mitlerin bir biitiin halinde diinyevi ve semavi bir yolculugun birbirini takip eden
kademeleri oldugu ve mantiksal bir zincir igerisinde toplu bir mesaj aksettirdikleri
aciktir. Altin Kemer’in ‘Altin Yolu’ mitsel diizeyde kendisine 6zgii bir “mutluluga
ulasma yoluna” isaret etmektedir. Zaten mutlulugun mimarisi McDonald’s’a gore
Kiiresel Toplum’da ancak bodylesi bir sanatsal yapi ile ortaya konabilirdi. Dolayisiyla
McDonald’s’in sanatsal uzama cesitli vesilelerle dokunusu bosuna degildir, bu

yolculugun estetiksel dokusunu olusturmaya ydnelik bir arka plani sunmaktadir.

Yukarida segilen dokuz inceleme nesnesi ayri1 ayri ¢oziimlenmistir. Herbirinin
yansittiklart genel bir c¢ercevede kiyaslamali bir analizle ele alinirsa ortaya

benzerlikler, farkliliklar ve ¢atiskanliklar ¢iktig1 goriilmektedir. Ilkin sunu sdylemekte
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yarar vardir ki; her postun yapisinda egemen olan tasarimsal unsur illiistrasyondur.
Bagka bir deyisle bu tasarim yaklasimiyla gergeklikten uzak, sanal tadi veren, animatif
ve masals1 bir ¢izgisel diinya yaratmaya caligmaktadir. Bu onun hem vermek istedigi
duyusal atmosferin geregi hem de ¢agcil sanat anlayisinin bir gostergesidir. Bilindigi
gibi 21. yiizyilin dijitallesmis sanatsal ugraslarinda grafik 6n plana ¢ikmaktadir. Grafik
tasarimin her ne kadar bir sanat subesi olup olmadig tartigilsa da McDonald’s bize
metafiziksel imgelerden oriilii evini agarken kendi anlatisinin igerigine en uygun
aktarim mecrasini1 da ¢ok zekice bir diislince ile grafik tasarim iizerine kurmustur.

Posterlerde mimari 6gelerin nasil ¢izgisel boyutta yeniden insa edildigi goriilmiistiir.

Poster ve postlar bir arada ele alindiginda -bu ¢alismada kullanmadigimiz diger
posterlerin biiyiik kism1 da dahil olmak iizere- her imge bizi hamburgere gotliirmesine
karsin hamburger bir biitiin ve fotografik {iriin olarak karsimiza ¢ikmamaktadir.
Bilakis onu hatirlatacak indiiktif pargasi kullanilmaktadir. Bu da McDonald’s’in
irlinlinli pazarlama konusunda kendinden ne kadar emin oldugunu isaretlemektedir.
Ikinci bir diizlemde ise McDonald’s gastro-kibirinin 6tesinde bu tavri ile bize sadece
hamburger satmadigini bir proje sundugunu hatirlatmaktadir. Bir 6rnekle acilacak
olursa pek ¢ok posterde kubbe Altin Kemer’in iist kati1 olarak karsimiza ¢ikarken
burada takdim edilen aslinda hamburger ekmeginin sirtidir. Bu hamburger sirt1 arz
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla verilmek istenen imaj arzdan arsa kadar her
yer McDonald’s duygusunu uyandirmaktadir. Tamamiyla neoplatonizmi andiran bir

usliip McDonald’s’1n gastro-metafiziginin temel sdylemidir.

Posterlerin biitlinlintin illiistrasyonu agik alan fonu iizerine dizayn edilmistir.
S6z konusu fon ¢ogunlukla gokytiziidiir. Gokylizii semavi unsurlarin ayni anda hem
fiziki hem de metafiziksel boyutunu kapsamaktadir/tasimaktadir. Gokyiizliniin
kendisine ©6zgii bir ufuksal enginli§i vardir. Insana smirsizhk hissi verir.
McDonald’s’1n bize iletmek istedigi yerkiire cografyasinin her yerinde ben varim, ben
aynt zamanda ‘“gelecege de egemen”im, “bitimsizlik” Ozelligimle baki olanim
mesajlaridir. Buradaki tek istisna Sekil 77°de goriildiigii gibi McSahne posteridir. I¢
mekan kullanilmigtir. Bunun bir ¢atigkan 6ge oldugu diisiiniilebilir. Ne var ki, aslinda
hamburger formunda olan sahne adeta bir kap1 ya da tiinel gibi bir fonksiyonel agilima
sahiptir. Genisletici islevselligi vardir. Uriinii aleni olarak iletiye yerlestirmeden cok

zekice bir tasarimsal manevra ile yine de ufka yonelik bir daveti McDonald’s
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diinyasina bir gecisin gostergesi olarak kullanmaktadir. Diger iletilerdeki gokkubenin

yerini artik McKubbe almaistir.

McDonald’s’1n se¢ilen gorselleri icerisinde karsit/engelleyici/gatiskan seklinde
niteleyecebilecegimiz tek tasarim yol mitinin islendigidir. Burada kullanilan renklerin
ton farkliligindan dolayr McDonald’s’in renkleri diger posterlere kiyasla donuk ve
mattir. Yiizeysel olarak dikey ya da yatay durustan yoksundur. Diger gostergelerdeki
gibi semavi dgeleri hatirlatacak bir formata sahip degildir. Céztimlemeler kisminda da
kaydedildigi sekilde bu calismada secilen postlarla uyumsuz géziikmektedir. Sadece
uyumsuz degil ama ayn1 zamanda da McDonald’s iletilerinde rastlanan diger grafik
tasarimlarla yanyana getirildiginde verilen imajin 6zii yine bir nirvanaya kavusma miti

olmakla birlikte renk ve sekil itibariyle davetkar olmaktan ziyade tirkiitiicii kalmasidir.

Reklam iletilerinin yazibirimlerin dolgusu genellikle beyazdir. Beyaz renk islevsel
olarak mesajin secilen fonlarda daha rahat okunmasini saglar. Ayni zamanda
metafiziksel olarak mesajin masumiyetini, safligini temsil eder. Burada istisnalarimiz;
inisiyasyon mitini i¢geren sahne posteri, davet mitini iceren Katar’daki Ramazan posteri
ve aydinlanma mitini i¢eren kandil postunda altin rengi kullanilmigtir. Bu da gerek
kendisinin gerek verdigi mesajin altin degerinde oldugunu vurgulamak amaciyla
secilmis olsa gerektir. Unutulmamasi gereken bir nokta da McDonald’s’in Altin
Kemer’inin renginin metalik 6zelliginin altinla 6zdeslesmesidir. Sar1 kadar beyaz
altinin da varolusu McDonald’s’1n herseyiyle tasi topragi altin bir McDiyar oldugunu
bir kez daha tescillemektedir. Mesajlarin gokyiiziiniin tizerinde konumlandirilmasi

onlara semavi, ilahi, kutsal vasiflarin1 da aktarmaktadir.

McDonald’s’in biitiin reklam iletilerinde ustalikla destekleyici 6ge olarak
1is1iktan yararlandigi agikardir. Céziimleme boliimlerinde islenmisti. Ancak bir kez daha
hatirlatilacak olursa 151k hem kaynagi hem de yansimalartyla Altin Kemer’i veya Altin
Kemer’e bizi gotiirecek her kismi Ogeyi parlatip cilalayan bir islevsellikle
kullanilmistir. Dahasi 15181n nur konsepti dogrultusunda fikren kalben aydinlatict bir
metafiziksel boyutu oldugu da diisiiniilmelidir ki McDonald’s secilen tiim postlarinda
ve posterlerinde bunun belirginlesmesine 6zel bir duyarlilik gdstermistir. Ote yandan,

151810 islevselligi McDonald’s’1n iletilerine hakim olan sar1, kirmizi, lacivert renklerin
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iizerinde de kendini gdstermektedir. Coziimlemede bahsedildigi iizere renkler

fonksiyonel manalarini teyid eden mahiyette kullanilmistir.

Mercek altina alinan inceleme nesneleri bir araya getirildiginde McDonald’s’in
masalimst bir anlati ile marka iletisimini gerceklestirdigi agiklikla goriilmektedir. Tim
secilen reklam iletileri onun marka iletisiminin mimarisini viicuda getiren biitiinsellige
gotiirmektedir bizi. Hepsi adeta tek bir hikdyenin birbirini tamamlayan episodlari
gibidirler. Kendi i¢inde Oykiilestirilen bu iletiler sanki 6niimiize sunulan bir puzzle’in
birbirini tamamlayan parcaciklaridir. Nihai analizde ortaya g¢ikan resim
McDonald’s’in sundugunun tiim mitleriyle birlikte sadece bir yiyecek meniisii degil,
daha ziyade inceden inceye tasarlanmis bir “gastro-karnaval” olarak diisiiniilmesini

saglamaktadir. Bu “gastro-karnaval”in kurucu 6gesi Altin Kemer’dir.

Demek ki, postlardaki mimari oOgelerin  igerdikleri  sembollerle
okunmasiyla/¢coziimlenmesiyle her birine egemen olan unsurlarin aslinda
McDonald’s’in logosu ‘Altin Kemer’de bulustugu, onda temerkiiz ettigidir. Biitlin
mitlerin bulustugu nihai menzil de yine McDonald’s’in Altin Kemer’idir. Tiim
remizleriyle ayr1 ayr1 ¢oziimlemesi yapilan bu mimari unsurlarit Altin Kemer’in bilfiil
ve/ya bizatihi tagidigir anlasilmaktadir. Bu da bize Altin Kemer’in metafiziksel
imgelere ickin oldugunu hatirlatmaktadir. Altin Kemer diger simgelere nispetle
McDonald’s’in marka iletisiminin ‘merkez(i)’ konumundadir. Diger simgeler onu
tamamlamakta, biitiinlesik hale getirildiginde McAnit’in metafiziksel mimarisini
ortaya ¢ikarmaktadir. Kisaca, Altin Kemer, McDonald’s’in ‘merkez simgeciligi’nin

delilidir.

‘Merkez Simgeciligi’ kiiltiirel antropolojide bilinen bir olgudur. Bu ¢aligmanin
cesitli asamalarinda atif yaptigimiz Eliade bu konuya Imgeler ve Simgeler adl
aragtirmasinda basli basma bir boliim ayirmistir. Geleneksel toplumlardan bu yana
uygarliklarin kendi kiiltiirel evrenlerinde merkez addedebilecekleri kutsal mekanlara
ihtiya¢ duyduklarint ileri siirmektedir. Bu merkez, o topluma goére Diinya’nin
merkezi’dir; gokyliziiniin merkezine oradan ‘merdiven’ dayanir. Bu merkez, Eliade’ye
gbre, kimi toplumlar igin agactir, siitundur, dagdir (Eliade, iImgeler ve Simgeler, 2020,
s. 53). Kiiresel Toplum i¢in de McDonald’s restoranidir. McDonald’s’in yukarida

sectigimiz postlarda bu dgeleri mesajlarina isleyis sekli goriilmiisti.
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Bu baglamda tamamlayic1 bir olgu da, Eliade’nin merkez simgeciligi ile
“Yiikselme Simgeciligi’ni irtibatlandirmasidir. Merkez’den meydana gelen yiikselis
ayinlerine (=ritlerine) deginir (Eliade, Imgeler ve Simgeler, 2020, s. 57). Eliade’ nin
analizi dogrultusunda McDonald’s’1n kendine Altin Kemer’in altinda nasil bir merkez
inga ettifi ve oradan vaad edilmis mutluluga yonelik yiikselis mitini tasarladig:

postlarin bir araya getirilip okunmasindan ¢ikarilabilecektir.

Bu baglamda merkez sembolizminden hareketle ‘nokta’ metaforuna gegip,
onun esrarindan s6z etmek lazimdir. Kadim geleneklerde merkez, herseyin basladig:

3

ve sonlandig1 ‘nokta’dir. “...Ezeli Birlik’e verilebilecek yegane imgedir. Her sey
ondan sadir olan zgimim (inleme benim-oa) ile gene ondan meydana gelir (Guénon,
Mukaddes IImin Sembolleri, 2022, s. 97).” Geleneksel toplumlarin mitolojilerinde
nokta’nin genisleyerek “devri” ile ¢ember(ler) olusur. Bu da bizi ‘Devir/Dongii
Kurami’na gotiirmektedir (Giiray, 2010, s. 120). Merkez olan noktadan cevreye

acilim, bir siire sonra kavislerin tamamlanmasiyla yine ayni1 yerde sonlanmaktadir

(Uludag, islam Ansiklopedisi, tarih yok).

Nokta, ¢cember, yuvarlak; hepsinin ayni 6zden hareketle benzeri metafiziksel
disavurumlar1 felsefecilerin biiyiilenmesine neden olmustur. Ornegin; Gaston
Bachelard Mekdnin Poetikas: adli sikga atif yapilan eserinde ‘““Yuvarlagin
Fenomenolojisi” iizerinde durur. Ressam Van Gogh’dan ‘“Yasam muhtemelen
yuvarlaktir” kanisint aktarir. Yuvarlagin sanatgilarin nasil hayallerini beslediklerini
cesitli edebiyat eserlerinden tarayarak kendi saptamasini yapar. Ona goére yuvarlak
varligin ¢ighigidir. Gokyiiziinii kubbe halinde yuvarlaklastirir. “Yuvarlak varhik,
yuvarlakligini yayar, her tiir yuvarlakligin sakinligini yayar. Ve sozciik diigleri kuran
biri igin, yuvarlak sozciigii ne biiyiik bir sakinlik kaynagidir!” (Bachelard, Mekanin
Poetikas1, 2021, s. 284). McDonald’s’in Altin Kemer’inin simgelestirdigi nokta,
cember ve yuvarlak Bachelard’in huzur sdylemi ile ne kadar uyusmaktadir. Mutluluk
vaadi huzurlu bir iklimde ancak gergeklesebilir. McDonald’s’in yuvarlakimsi,

cemberimsi logosu onun bir huzur noktast oldugunun gostergesidir.

Nokta inigli ¢ikish fonksiyonu ile bir yerde merdivendir; McDonald’s’in
geyikler postunda aktarilan sembolizm herhalde bu ¢ercevede ele alinip anlagilmalidir.

Noel Baba-geyik postunda aziz miti iizerinde durulmustu. Merdivenin insan
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mikrokozmosundaki konumuna kalp olarak isaret edilmisti. Kadim bilgelikler aynen
boyle demektedirler: “Hakikaten kan kalpten ayrilip, hayat bahsettigi biitiin
organlarimiza dagilir ve sonra kalbe geri doner. Boylelikle kalp organik bir merkez
olma islevini gercekten yerine getirmis ve Merkez i nasil biitiin kapsamiyla anlamamiz
gerektigini de isaret etmis olur” (Guénon, Mukaddes Ilmin Sembolleri, 2022, s.
107).Kalbin merkezin sembolii olduguna Isevi teolojinin mistik derinliklerinde
rastlanir. Guénon, Hiristiyan mistik damarindaki ‘Kutsal Kése’ mitine deginir. Bu
Kutsal Kase Hz. Isa’nin kanini tastyan kadehtir (Guénon, Mukaddes Ilmin Sembolleri,
2022, s. 48). Metaforik baglamda “Hz. Isa’min kalbini ikame etmekte, deyim
yerindeyse onun yerini almakta ve sembolik muadili olmaktadr (Guénon, Mukaddes
Ilmin Sembolleri, 2022).” Séz konusu alegori bir ileri anlam duragina varildiginda
kalp, soyut bir gizli hazine olan Ruhu’l-Kudiis’ii i¢cinde muhafaza eden bir kandil
seklinde nitelendirilebilir. Bu ‘ruh’, Hiristiyan Peygamber’inin nefesini verdigi

azizlerde zaman/mekan atlasinda devir daim eyler.

Islam’in hem seri hem de sufistik yorumlarinda merkez sembolizmi zaten
mevcut olup (Saglam, 2020, s. 273) Islam mimarisinde yapisal bir sekle bile biiriiniir.
Ornegin, Islam Alemi’nin en 6nemli ve kutsal kalpgahi1 Kabe’dir (El-Ezraki, 2020).
McDonald’s’1n kutsal pazarlamasini hicvedecek tarzda bir virale dikkat ¢ekilirse(Sekil
109) burada McDonald’s French Fries kutusunun dizayninin Miisliimanlarin ‘Allah’in
Evi’ diye belledikleri Kabe’yi cagristirdigi goriilecektir. McDonald’s’in bu virali
onaylaylp onaylamadigi bilinmemektedir. Ne var ki, McDonald’s’in marka
iletisiminin arka plani, aynen Israil’deki bir sergide McDonald’s maskotunun ¢armiha

gerilmesinde oldugu gibi, bazi cagdas sanatcilarin géziinden kagmamastir.
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Sekil 111: MACCA
Kaynak: https://www.tumgir.com/tag/Jani%20Leinonen, Erigsim Tarihi:15.12.2022

McDonald’s’in  Altin Kemeri’ni olusturan siitunlart zemin istikametinde
birlestirdigimizde ya da yayn iki ucu gibi gerdigimizde/egdigimizde karsimiza bir
kalp formu cikmaktadir. Toplumun ‘kalpgahi’dir, denmektedir. Kalbi bu sekilde
gordiigiimiizde kalbin en iist kisminda zaten iki kubbenin varligin1 farketmemek
miimkiin degildir. Denison, kubbeyi “merkezi eksen(nokta-oa) etrafinda donen bir
kemer” seklinde tanimlar. Kubbenin en tepe noktasindan baslayarak kubbenin i¢inde
devir vardir, kalbin devinimi gibi. Segilen postlarin nasil birbirlerini ‘tamamladigr’
ortadadir. Noktanin merkez sembolizminde nihai durak, yolun ¢ikardigi son mertebe
bizi boylece kalbe ulagtirmaktadir ki kalp, mecazi boyutuyla sevginin merkezidir. Ask,
o iki kubbenin ya altinda ya da i¢indedir. Sevgisiyle mutluluk dagitan bir kimligi
vurgulamak gibi bir mesaji sezinlemek miimkiindiir. Bu nedenle, “Ye, Dua et, Sev”
filminin sloganinin bir McDonald’s postu olarak se¢ilmesi metafiziksel ¢oziimleme

dahilinde herhalde tesadiifi degildir.
o McReklam in Metafiziksel Dongiisii

Bulgularimiz1 bir kez de ‘gastro-reklam’in metafiziksel dongiisii etrafinda
degerlendirmek istiyoruz. Yukarida inceleme nesnelerimizi kadim bilgeliklerde
rastlanilan ve adeta onsuz olmaz bir mitolojik 6ge olan Devir(dongii/donence) Kurami
1s181inda ¢oziimlemistik. Gostergebilimdeki Barthes’in yaklagimini Devir Kurami’na
adapte ve monte edecek olursak karsimiza asagidaki grafik ¢ikacaktir. Bu grafigin de
Neri Oxman’s Krebs’in ‘Yaraticilik Cemberi’ (Massachusetts Institute of Technology,

2017) ile uyum sagladig1 goriilmektedir. irdelememizin ¢ikis noktas1 *Altin Kemer’di.
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McDonald’s’in logosundaki dilsel anlat1 “On Your Way All Night Open” ciimlesini

iceriyordu. Buradan hareketle dongilide bu post, icerigiyle yolculuga ¢ikis noktasin
gostermektedir. Yolcu burada McDonald’s’in anitlasan ‘zafer tak’indan ‘mutluluga

dogru yliriiyiisii’nii baslatir.

McREKLAM’IN METAFIZIKSEL DONGUSU

Sekil 112: McReklamin Metafiziksel Dongiisii

Kendini bir sahnede bulur. Bu 21. yiizyilda hayat oyununu oynayacagi bir
kader sahnesidir. McCark’in ilk duragindaki sahne gdostergesi yolcuya kendi
ozge¢misindeki olas1i meydan okuyuslarla hesaplasacagi bir McMeydan’a
acilmaktadir. Bu poster gosteren olarak yolculugun esigini/etigini isaretlemektedir.
Gosterilen ise inisiyasyonu tamamlanan yolcunun séz konusu ritiielin akabinde
harekete gecisidir. Dongiide bu ‘inisiyasyon miti’ olarak nitelendirilmistir. Dongiide
ikinci durak yolcuyu siituna vardirir. Bu gdstergede aslinda siitunun gdstereni onun
giiclii bir ¢ikis aract olmasidir. McDonald’s size mutluluk yolculugunu vaad ediyorsa,
bunu altinda kalmayacaginiz dayanikli siitunlar iizerine insa etmektedir. McSiitunla
yolcuya gosterilen (ya da anlatilmak, sezdirilmek istenen) ve daha ziyade somut yani

digsal ozellikleriyle bir “yiikselme miti’dir.
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McDdénence’nin tiglincii dilimine varildiginda karsimiza kemer gostergesinin
onplanda oldugu bir McKent ¢ikmaktadir. Bu kent i¢inde postta goriildiigii gibi bir
tapinagl barindirmaktadir. Yolcu burada McMabed’in Oniinde giristiginin bir 6ze
doniis seriiveni oldugunu diislinlir. Her insanin hangi yiizyilda yasarsa yasasin bir
arayisinin olmast onu bu diinyada ve belki de dbiiriinde mutluluga ulasmasinda en
onemli esiksel duygudur. Dolayisiyla dongiiniin ii¢lincii diliminde alt1 ¢izilen ‘arayis

miti’dir.

Dordiincii olarak ise McDongili yolcuyu kapiya getirir. Bu gdstergede asil
gosteren McYuva’dir. McDonald’s’in mutluluk vaadini sundugu evin kapisinda o
haneyi acacak sifreler asilmistir. “McDonald’s in harikalar diyarina hos geldiniz”
diyen o masalimsi kapi aslinda bir gegittir. Yolcudan beklenen masalda tekrarlandig:
gibi “agil susam ag¢il” diyebilmektir. ‘Ge¢is miti’ni geride birakan yolcu bu kez
dongiiniin besinci istasyonunda mimari 6ge olarak karsiligini bulan bir kubbe
gostergesi ile bagbasadir. McDonald’s’in hamburger ekmeginin sirtindan yolcu basini
gbge dogru cevirdiginde semadan gelen iletiyi gorecektir. Yolcu arkasinda biraktig
simavsal asamalarin bu merhalesinde artik McDonald’s’in mutluluga davetini tim

cehresiyle isitir ve gorlir hale gelmistir. Kisacasi burada islenen ‘davet miti’dir.

McDonald’s’in herbiri ayr1 destanims1 Oykii igeren donencesinin altinci
episodunda birdenbire gorkemli bir kandil belirir. Ger¢ekten de kandil motifinin hem
isitict hem de aydinlatict vasiflar1 bu postta mevcuttur. Bu gosteren yolcuyu
duygulandirir. Gonliinde kandilden yansiyan 151k hiizmeleri kipirdanislar yaratmstir.
S6z konusu titresimler McMuhabbet’in dogusunu miijdelemektedirler. Kendi igsel
arinmasini tamamlayan yolcu gastro-hakikatin 6ziline varabilecektir. Dongiiniin bu

duraginin diliyle yaganilan ‘aydinlanma miti’dir.

Gastro-seyahatinde basamaklarin tek tek ve emin bir sekilde c¢ikilmasi
gerektigini yolcuya hatirlatan yedinci duraktir. Gosterge adeta gokyliziinde saklanmig
belirsiz bir merdiven gibidir. Noel’in miijdecisi bu simgeler gokte seffaf merdiven
iizerinde yerlerini almislardir. Burada ruhun kademelerini barindiran bir kalbin
katmanlanidir geyiklerin gosteren olarak yolcuya hatirlattiklari. McDongii’nlin bu
istasyonunda ‘mutluluga varig’ i¢in yapilmasi gereken geyiklerin temsil ettigi ‘burak’

ya da ‘kozmik araci’ olgusundan medet ummaktir. Yine bu agsamada s6z konusu olan
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bir yiikselistir. Ancak bu merhalede kastedilen kalbin iist katmanlarina derinlemesine
varistir. Dolayisiyla bu seyahat dogal olarak yiikselistir. Ancak bu yiikselis manevi ve
batini cihetten bir kavisi gdstermektedir. Daha dogrusu zahiren semalara ¢ikmis yolcu
bu kez McDiyar’a varmak i¢in kendi kimlik, kisilik ve ruhundaki gelisimi de
tamamlamak durumundadir. Bagka bir deyisle dongiiniin en tepesine ¢ikmis olan yolcu
simdi bu duraktan sonra kendi kalbinin i¢lerine dogru bir inise, mitolojik diizlemdeki
ifadesiyle nuziile varmalidir. Cemberimsi harekette inisin gostergesidir. Buna da farkli

bir boyutta “yiikselis miti’ denebilir.

McDonald’s’in felek ¢arkinin yoriingesi bu kez gercekten de zikzakli bir
yoldur. Gosterge olarak yol, bilinmeyen bir menzile dogru yolcunun 6niine ¢ikmastir.
Aslinda burada bu yol gosteren olarak ‘gastro-erginlenme’nin biiyiilii duragi ya da
haritasinin son duragidir. McDonald’s’1n postunda, yukarida isaret edildigi gibi pek de
celigkili mesajlarla oriilii olsa da nihai analizde burada gdsterilen olarak vurgulanmak

istenen ‘vuslat’ ya da ‘nirvana’ mitidir.

McCark kavsini ¢ikis ve inig istikametinde artik tamamlamistir. McDonald’s’1n
logosunda gordiigiimiiz tak, baslangi¢c noktasini igeriyordu. Simdi yolcu igin seyahat
tamamlanmis ve o kendisini yine ayni tak’in onlinde bulmustur. Bu tak ‘Altin
Kemer’den bagkasi degildir. Start’tan finish’e, start’t da finish’i de gosterendir.
Yiirlylisiinii tamamlayan yolcu artik Campbell’in deyimiyle bir McKahramandir.
‘Zafer tak’min altindan ge¢gmeye hak kazanmistir, buna layiktir. Burada gelinen son
“nokta” McDonald’s’1in ‘mutluluk vaadi’ni igeren bir ‘gastro-cennet’tir. Donencenin
sekilsel islevselligine bakildiginda her postun temsil ettigi McCark’in her dilimi
yolcuyu o merkez sembolizmini sirtinda tasiyan ‘Altin Kemer’e gotiirmiistiir. Bu

Nirvana durag1 herseyi ihtiva eden bir gastronominin son noktas1t McZirve’dir.
e McDonald’s’in Gastro-Postkolonyalizmi

Bu calismada ele aldigimiz verilerin 15181nda goriiliiyor ki McDonald’s marka
iletisiminde metafiziksel imgelere yer vermistir. McDonald’s’in  postlarinin
arkasindaki metafiziksel boyut, bu arastirmada gastro-politika/gastro-diplomasi
boliimlerinde ayrintilandirildigi gibi, 6nce kendi {ilkesi i¢inde satis1 arttirmak, daha
sonra diger iilkelere sadece hamburgeri ile degil ABD’nin kiiltiirel mentisiiyle de

acillmak i¢in Onemliydi. Ciinkii, McDonald’s yeni yiliz yilin “kutsallagtirilan
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pazarlamacili1”nda kiiresel olma iddia ve istahiyla ortaya ¢ikan markalarin sadece
kimlik, kisilik, yasam bi¢imi degil; bunlar1 da kapsayacak ve dahi asacak bigimde
metafiziksel/mistik ruh da ihrag¢ ettigini herhalde gozlemlemisti. Bu da ¢alismanin
odak noktasiydi ve bizi gastro-emperyalizmin tartigmalarina ¢ekiyordu. Segilen postlar

bu sorunsalin yanitlarini aramak iizere degerlendirildi.

Boylece arastirmanin bulgularindan gastro-emperyalizmini genel baglamda
literatiirde kullanilan post-emperyalist kokenlerinin izdiisiimiinii dogal olarak yansitsa
da bir 6l¢iide onlardan farkl olarak kendine 6zgii gastrosofik bir boyutu oldugu ortaya
cikmistir. Bu saptamayi belki de su sekilde agmak miimkiindiir: Tim siirece
bakildiginda gastro-emperyalizmin Amerikan kokenli mitolojisi yapibozuma
ugramaktadir. McDonald’s AVM’lerin tiiketim tapinaklar1 haline geldigi bir neo-
liberal donemecte devlet giidiimiinde kalmak ve onu temsil etmek yerine kendi post-
modern kabilesini tiretmeyi yeglemistir. Postlarin diliyle cemaati olusturan unsurlar,
sadakat hissi, ritlieller, fabllar vd. ayrintili bir bicimde islenerek sanki bir McTarikat
kurulmaktadir. Bu gastro-emperyalizm kiiresel bir cemaat tasarimi olsa gerektir.
Gelinen noktada baslhi basina bir kiiresel sirket kiiltiiriinden hareketle metafiziksel
ozellikleri bulunan bir “McDonald’s Uygarlig1” viicuda getirilmeye c¢alisilmaktadir.
Kozmopolit, ¢cogulcu, cokkiiltiirlii gibi gériinen ama bunun iizerinde Altin Kemer
diktum’unun baskin ¢iktig1 bir doku ve yapi, daha dogrusu manevi mimari kargimiza
cikmaktadir. Bu yapida McDonald’s kendisini Guénon’un tabiriyle ve tesbihiyle adeta

“Alemin Hiikiimdar:” olarak gormektedir (Guénon, Alemin Hiikiimdar1, 2022).

Yukaridaki bulgularin 1s18inda McDonald’s’1in marka iletisimine egemen olan
reklam stratejisinin kurmaya c¢alistigt ‘gastro-hegemonya’nin Sosyal Bilimler
literatiiriinde yeni yeni duyulmaya baslayan post-kolonyalizm kavramiyla uyumu ya
da 0zdeslesmesinin alt1 ¢izilmelidir. McDonald’s Uygarligi’nin cemaatlesme siireci
daha ziyade post-kolonyalist bir yaklasimi ¢agristirmaktadir. Bu asamada herhangi bir
fikir kargagasina mahal vermeden c¢alismanin temel bulgularindan kabul edecegimiz
asagidaki degerlendirmeyi yapmadan once koloni, kolonyalizm, neo ve post-
kolonyalizm terimlerinden ne anladigimizi tanimlamay1 ve bununla birlikte onlarla

gastro-emperyalizm arasindaki illiyeti kaydetmek gerekli goriilmektedir. Soyle ki;
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“...Kolonyalizm, Latince ‘colonia’ kelimesinden iiretilmis bir kavramdiwr. Yeni bir
yoreye yerlesen, anayurtlari ile baglantisini koruyarak yeni bir topluluk meydana
getiren, bir grup insamn olusturdugu yerlesime ‘colonia’ denmektedir. Bir baska
deyisle, yeni topraklarda yeni bir topluluk olusturma siireci, orada daha énce var

olan topluluklar: bozma ya da yeniden yapilandirma siirecidir” (Sisli, 2019, s. 326).

Tarihte bu olgunun en belirgin 6rnekleri Amerika kitasinda yasanmustir. 15.
yiizyildan itibaren Avrupali “kolonizatorler”, hem Kuzey hem de Giiney Amerika’da
kurduklar1 plantasyonlarda somiirgelestirdikleri yerli halklar ve ithal ettikleri Afrikal
kolelerle birlikte melezlestirilmis komiinler olusturmuslardir. Bu kiiltiirel “cep”ler,
Bati’nin kitaasir1 yayilmaciliginin olusturdugu cemaatler haline gelmislerdir. Benzeri

stireglere Ortadogu, Giiney Asya ve Uzakdogu’da da rastlanmistir.

Kolonyalizm tarihe mal olmamis, Avrupa’da Endiistri Devrimi’ni takip eden
yillarda Batililarin hammadde kaynaklar1 ve pazar arayislar1 g¢ercevesinde ad
degistirerek acgikca “emperyalizm” olarak tanimlanmaya baslamistir. Medeniyet(ler)
tarihinin- kisaca deginilecek olursa- bir ileri asamasi bilindigi gibi 2. Diinya

Savasi’ndan sonra devreye giren “de-colonization”dur. Kastedilen; somiirgelerin
y

coziilmesi, kolonilerin bagimsizliklarinin taninmasidir. Ne var ki, hukuken
bahsedilmis serbestiler, diinya politikasinda fiili bir 6zgilirlesmeyi beraberinde
getirmeyecekti. Eski ya da sabik koloniler ayaklar1 iizerinde kalabilmek i¢in maziideki
efendilerine muhtactirlar. Bu da bizi Hegel-Nietzsche ¢izgisinde ‘“efendi/kole
sendromu’na gotiirmektedir (Molaci, 2020). S6z konusu algilama sarkacini giiniimiize
uyarlayan Freire’in (Freire, 2018) vurgular1 1s1ginda bu bir tiir “neo-kolonyalizm”
olarak adlandirmak miimkiindiir. Bunu baz1 yazarlar ise post-kolonyalizm seklinde

degerimlendirmektedirler (Bhambra, 2015).

Bu baglamda kolonyalizmin ger¢ek dokusunu tam anlamiyla kavrayabilmek
icin yazarlar bu olguyu postmodern zamanlarm, kiiresellesen toplumla ilintisi
dogrultusunda vurgulamaktadirlar (Loomba, 2000). Neo-kolonyalizmden farkli
olarak, post-kolonyalizm kiiresellesmenin ¢cocugudur. Klasik ve neo versiyonlari ile
tarihsel paydasligi olmasina ragmen post-kolonyalizm; ekonomi politikten ziyade

kiiltiire dayanmaktadir. Burada yerel kiiltiirler kiiresel kiiltiiriin tahakkiimi altinda,
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melezlestirilerek, cogulcu veya cokkiiltiirliiliik ad1 altinda yeni bir kolonizasyona tabi

tutulmaktadirlar.

Acilacak olursa sabik somiirgeler halklarmin kimlikleri gasp edilip, islenip,
yeniden {iretilerek o insanlara kabullendirilmektedir. Bu siire¢ goniillii biat veya
goniillii/kendi iradesiyle kolelik/kulluk olarak diisiiniilebilir. Post-kolonyalizm {izerine
yazilan denemelerde goézlemcilerin ortak kanist “emperyalist projenin ‘dteki’nin
yoniinli, emperyalist 6z varlig1 pekistirecek olan evcillestirilmis ‘Gteki’ne gore
saptirmas1”dir (Savigliano, 2004). Bu siire¢ kolonilestirilenenin, kendi diinyasinin,
kolonilestiricinin ~ sdyleminde yansitilan (metafiziksel-oa) imgelere maruz
birakilmasiyla baglar ve kiiltiirel ‘bombardiman’ ile siirdiiriiliir. Unutulmamalidir ki,
basarili bir kolonilestirme kolonilestirilen tarafindan ‘igsellestirilmis’ olanidir
(Savigliano, 2004, s. 55). Baska bir deyisle kiiresellesme caginda “nihai zafer,
(kiiltiirel-oa) tahakkiim altinda olamin, bu sistemin erdemlerini terenniim etmeye

baslamasiyla gerceklesir” (Savigliano, 2004, s. 57).

Post-kolonyel ‘kabullenisi’ Ornegin tangonun evrilisinde agikca gormek
miimkiindiir. Savigliano, Tango: Tutkunun Ekonomi Politigi adli arastirmasinda
tango, Arjantin’deki otantisitesini yitirmis, Bat1 Avrupa se¢kinlerini eglendirmek igin
hem kiiltiirel fizigi, hem de kimyasiyla (ya da genetigi ile) oynanmis, sonra tiretilen bu
kiiltiirel miras Arjantinliye kabul ettirilmistir der: “Kolonilestirilen bu begeni, durumu
stirekli kilabilmek icin kendine bicilen kimligi, yine kendisine bicilen rol i1s1ginda
gelistirerek, ‘oto-egzotizm’ tuzagina diismiistiir (Oke, Kaderle Dans, 2010, s. 273)”.
S6z konusu olan Oke’nin deyimiyle bir kimlik pususudur. Bu tuzak, ‘self-

kolonizasyon’ kapilarini aralayan bir inisiyasyon dongiisiiniin ilk duragidir.

McDonald’s’in  reklam iletisiminde sezinlenen gastro-emperyalizmin
iceriginde ‘post-kolonizasyon’ mantik ve mentalitesinin varliginin altin1 ¢izmek
gerekmektedir ya da elimizdeki bilgi ve belgelerin 1s181inda ortaya ¢ikan gastro-
kolonyalizme nispet eden bir gastro-emperyalizmdir. Bir kiiresel fast food sirketinin
gastro-yayilmaciliginda macca’lar adeta kendi iginde bir komiin, hatta kolonyal {iis
olarak gorlilmelidir. Buradan hareketle McDonald’s’in  gastro-cografyasinin
geniglemesine yonelik marka yonetisimi, acildigi iilkelerin halklarinin kiiltiirel

aidiyetlerine sinen/sinmesi istenen bir kimlik difiizyonuna da amirdir. Bu kiiltiirel
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kolonilestirilme elbette gastro-emperyalizmin semsiyesi altinda, onun bir tiirevi, hatta
tamamlayicisi seklinde degerlendirilmelidir. Post-kolonyalizm a la McDonald’s kendi
kiiresel cemaatini olustururken, ‘ne yersen osun’ paradigmasini yontemsel bastaci
ederek, yayildigi her yerin gastro-kimyasini degistirmektedir. Bu gastro-kimyacilik
deyim yerindeyse bir yerde gastro-simyacilik seklinde de nitelendirilebilir.
McDonald’s’in marka iletisiminde reklamsal metafizikten imgeler kullanmasi bir tiir
gastro-esoterizm ya da gastro-okiiltizm olarak da tanimlanabilir. Anlasilan
McDonald’s bu yolla, onlar1 kalp ve zihinlerinden yakalayip, kendi marka koleleri

haline getirmektedir, denilebilir.
. McDonald’s Gastro-Uygarhg: ve Karsitlar

McDonald’s’in metafiziksel imgelerle bezeli reklam stratejisinin getirisini
olgtimlemek dogal olarak -bilimsel agidan- miimkiin degildir; elimizde bu minvalde
veriler zaten bulunmamaktadir. Dolayisiyla, bu konuda kantitatif bir sonuca
ulagilamaz. Ne var ki, McDonald’s postlari incelemeye aldigimiz zaman dilimi
icerisinde pandemiye ragmen geliri yilikselmeye devam ettigi goriilmektedir. Bu
yiikselis McDonald's 2021 dérdiincii ¢eyrek ve tam yil sonuglarini agiklamalarinda da
goriilmektedir. McDonald's Baskani ve CEO'su Chris Kempczinski, 2021 diinya
capinda siirekli zorluklarla dolu bir yilken, McDonald's ekibinin benzersiz bir
Ozveriyle bir araya geldigini ve olaganiistii bir performans sergiledigini ifade etmistir.
Aciklanan rapora goére McDonald's, tiim y1l boyunca faaliyet gelirinde %41'lik bir
biliylime saglamistir (McDonald's, 2022). Bu sonug, tek basina reklamlarin giiciine/ya
da reklamlardaki imgelerin bagarisina mal edilemez, baglanamaz. Yine de toplu bir
gosterge olarak rakamlar bize daha ‘kalitatif” ¢ikarsamalar yapabilmemiz i¢in ipucu

vermektedirler.

Unutulmamasi gereken bir konu da McDonald’s kiiresel bir gastro-hegemonya
kurarken belki de beklenebilir sekilde ayni donemde ciddi elestirilerin muhatabi
olmasidir. Kurdugu sistemden, sattig1 {riinlerin sagliksizligina kadar pek c¢ok
gerekceyle kamuoyunda yerden yere vurulmaktadir. Sadece McDonald’s degil, ama
onun lokomotifi gorlindiigli fastfoodlagsmaya karsi agir isnat ve ithamlalarla
karsilasilmaktadir. Hatta bu itirazlar yasal kovusturmalara kadar vardirilmaktadir.

McDonald’s fastfoodlasmanin  simgesi haline geldiginden baz1 c¢evreler,
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McDonald’s’a diz ¢oktiiriip pes ettirmenin ya da en azindan onu geriletmenin fast food
trendine kars1 vurulacak en giiglii darbe olacagini kestirmektedirler. McDonald’s fast
food’un domino tas1 ise Kiiresel Toplum’u rencide eden su fastfoodmaniadan
kurtulmanin ¢aresi McDonald’s’1 bitirmektir. Fast food’a kars1 ¢esitli cenahlardan ve
nedenlerden gelen ittifakin davast McDonald’s iledir. Bunlarin arasinda en ¢ok ses
getirenlerden biri olan Slow-food hareketi, bizzat McDonald’s markasina ve onun
temsil ettigi fastfoodlagmaya kars1 olan bir hareketti. Tiim yasam ritimlerine saygiya
davet etmesi hareketin en onemli ilkelerindendi. Yoresel ve geleneksel lezzetleri,
cevreyi koruyup sahip ¢ikmak ve yemek yeme gelenegini ve gidanin haysiyetini
avamlagtirilmaktan korumakti misyonlari. Locavore olarak adlandirilan ‘tarladan
sofraya’ akimi ve bu akimin bir uzantist olan new nordik food hareketi, yoresel ve taze

gidanin muhafizligina soyunmustu (Giirsoy, 2018, s. 229,230).

McDonald’s’a kars1 verilen biiylik tepkilerden bir bagkasi da ‘Super Size Me’
(Tiirkge: Sisir Beni) belgeselidir. Belgeselin ¢ekilmesine 14 ve 19 yasindaki kizin
obezitelerinden dolayr McDonald’s’1 suglamalari neden olmustur. McDonald’s bu
iddianin ispatlanamayacagin1 gerek¢e olarak sunmus ve dava diigmiistiir. Bunun
tizerine Morgan Spurlock, McDonald's’1n bu iddiasin ¢iiriitmeyi gorev edinir. Bir ay
boyunca McDonald’s harici higbir iiriin yemeyerek adeta bir McDiyet’e girer. Morgan
30 giiniin sonunda 12 kilo alir ve diyetin 21. giiniinde saglik durumu bozulmaya baslar.
Deneyin sonunda Ogiilen karaciger degerleri alkolik bir insanla esdeger bulunur.
Morgan bu belgesel ile bir yandan 2004 Sundance Film Festival’inde En Iyi Yonetmen
Odiilii’nii alirken diger yandan fast food’un kiiresel bir tehlike oldugunu ortaya koyar

(Sisir Beni (Super Size Me), 2004).

S6z konusu gastro-muhalefete McDonald’s’in karst darbelerle nasil basa
ciktig1 irdelendiginde McDonald’s’in  kolektif duyarliligin yiikseldigi ¢esitli
konulardaki ¢abalar1 goriilmektedir. Son yillarda yeme aligkanliklarinin daha
stirdiiriilebilir ve etik gidalara dogru kaymasina yanit olarak bircok gida firmasi bitki
bazli alternatif meniiler iiretme yolunda arge ¢alismalarina gitmislerdir. Cevre dostu
ve etsiz secenek arayan vegan, vejeteryan tliketicilerin talebini karsilamak artik
markalar i¢in bir zorunluluk haline gelmisti. McDonald’s da bu trende adapte olmus
ve tamamen bitkisel bazli bir hamburger tiretmisti. Simiile et kullanarak hazirladig:

burger’i ‘McPlant’ olarak adlandirdi ve ilk olarak Kanada’daki restoranlarinda satisa
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sundu (Canbaz, 2021) (McDonald's, 2020). McPlant’in sadece hamburgerle sinirh
kalmayacagi, tavuk ikameleri ve kahvaltilik sandvigleri iceren bir dizi bitkisel iiriinii
de kapsayacagi McDonald’s Uluslararast Baskan: Lan Borden tarafindan aciklandi
(Fast food devinden etsiz hamburger agilimi!, 2020). Uriiniin satis grafigi sektorde
bliylik bir merakla beklenirken McDonald’s’in  gegen sene Dallas ve San
Francisco’daki restoranlarinda teste sunulan McPlant iiriiniinden istenilen satis

saglanamadig i¢in bolgedeki pilot testin sessizce sonlandirildigi haberleri yayinlandi

(Ruggless, 2022) (Maze, 2022).

McDonald’s’in gastro-muhalefete karsi bir baska yaniti ise saglik
konusunda yaptigi sosyal sorumluluk projeleriydi. McDonald’s kendisine
atfedilen ‘sagliksiz’ algisinin aksini ispat etmek istercesine 1974 yilinda
ABD’de McDonald’s Cocuk Vakfi’ni kurdu. 1999 yilindan bu yana Tiirkiye’de
de faaliyet gosteren vakfin iddiasi cocuklarin sagligi ve mutlulugu i¢in projeler
gerceklestirmek. Vakif, bu amaca yonelik olarak diinyanin bir¢ok yerinde ve
Tiirkiye’de bilhassa hasta ¢ocuklari olan aileler i¢in Ronald McDonald evleri agiyor.
Tedavi gormekte olan hasta c¢ocuklari ve refakatcilerini, birbirleriyle ve ihtiyag
duyduklar1 bakim, ortam ve kaynaklarla bir araya getirmeyi de misyonlar1 olarak
kaydediyor (McDonald's, tarih yok) (McDonald's Cocuk Vakfi, tarih yok). Cocuklara
yapilan goz tarama calismalarindan, Milli Egitim Bakanlii’'na bagli hastane
dersliklerinin yeniden yapilandirilmasina kadar bircok faaliyette bulunuyor.
Tiirkiye’de 28 saglik kurulusu ve 21 farkli ilde 40°dan fazla proje gerceklestirerek 200
binin iizerinde ¢ocuga ulasmast ise bu konudaki c¢aligmalarinin siirekliligini
pekistirecek nitelikte denilebilir (McDonald’s Cocuk Vakfi 15. yilin1 geride birakti!,
2020).

McDonald’s ekoloji konusundaki duyarliligini ise zihinlerde iz birakacak ve
haber degeri olacak nitelikte tasarlamistt. McDonald’s pos(ter) ¢alismalarindaki
kreatif yaklagimini sosyal sorumluluk projelerinde de gosteriyordu. isveg’te DDB
Stocholm ajansiyla gelistirilen bir projede (Sekil 111a,b) agik havadaki billboardlarin
icerisine biiyiikk boy ¢Op posetleri yerlestirildi. Cam, plastik gibi geri doniisiim
atiklarini igeren belirli sayida ¢op torbasini Ostersund’daki McDonald’s restoranina
getirenler ticretsiz hamburger ile ddiillendirildi. 10 poset ¢op karsiliginda 1 hamburger

ya da cheeseburger; 40 poset ¢Op karsiliginda ise 1 Big Mac alma hakki kazandilar
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(Erkilig, 2016). Boylece McDonald’s, ¢evreci tavrini, ekolojiye olan hassasiyetini

dikkat ¢ekici bir sekilde biiyiik bir miizik festivali dncesinde gergekletirmis oldu.

We now
accept

cards, cash

Sekil 113a: McCevrecilik Sekil 113b

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/mcdonald-s-tan-cop-dolu-posetler-karsiliginda-

ucretsiz-hamburger/, Erisim Tarihi: 23.10.2022

McUygarlik yapmis oldugu ¢aligmalarla bir gastro-galibiyet kazanmig midir tartigilir.
Ancak marka iletisiminde yaptigi her ¢alismaya basite/kolaya kagmadan, bir
‘hamburger’i kurgulamaktan, yapmaktan ¢ok daha derin, komplike bir sekilde ele
aldig1; metafiziksel, mitolojik, mistik, tarihi, sanatsal, mimari yani disiplinler aras1 ¢ok
boyutlu bir bilgi birikimi ile yaklastig1 goriilmektedir. McDonald’s fastfoodlagma
ilkesince bir iirlinii, beslenme seklini, yasam tarzini ne kadar basitlestiriyorsa, reklam

iletilerindeki gayreti, calismay1, emegi o kadar sofistike tutuyordu.
o Gastronomi(k) Projeksiyonlar ve Alternatif A¢ilimlar

Bu ¢ercevede McDonald’s’in ¢agin yiikselen trend ve degerlerine ne Olgilide
uyum saglayabilecegi, fast food sektdriiniin kimyasi geregi o kadar kolay
goziikmemektedir. Daha da Onemlisi, McDonald’s’in basarisinin “siirdiiriilebilir”
kilinmasi, bir yerde daha genel bir platformda 21. yiizyilda gastronomi diinyasinin
akacagi istikamete baghdir. Baska bir deyisle gida ve beslenme
aliskanliklari(foodways) nereye dogru dykiinmektedir? Bu da bizi tekrar gastronomik

akimlarin aralarindaki rekabeti tartigmaya sevk etmektedir.

Calismadaki temel sorunsalimiz ‘Mutfak Savaslari’ {izerine sekillenmisti.
Simdi bu baglamda bilimsel niteliginden sapilmadan hangi kestirimler/projeksiyonlar
yapilabilir, sira ona deginmeye gelmistir. Onemlidir; ¢iinkii “ne yersen osun”

paradigmasi dogrultusunda diistiniilecek olursa gastronomi rotasi; 21.yiizy1l insaninin

286



nereye gidecegine ve ne olmak istedigine kilavuzluk edecektir. Giderek daha fazla
tartisilagelen Transhumanizm ve PostHuman(izm) yaklagimlarini (Braidotti, 2018) bu
nedenle gastronomik pencereden izlemek miimkiindiir. Ne var ki, yapay et ve diger
yapay gida iriinlerinin restoran ve marketlere girdigi bu dénemde bu saptamanin

entelektiiel gevrelerde yeterince kavrandigi ileri siiriilememektedir.

Bu ¢aligmada gastronominin gelecegi hakkindaki muhtemel gelisim trendleri
aktarilmigti.  Elimizdeki bilgiler ve gozlemcilerin tahminleri 1s18inda Wilk’e
katilmamak miimkiin degildir. Yazar, restoran ve yemek modalarinin gelip-gittigini,
gegiciligini vurgulamaktadir. Yemek ‘piyasast’ gii¢liinlin kazandig1 Sosyal Darwinci
bir sektordiir, Kiiresel Toplum’un c¢eliskili ve degisken sofrasinda uzun vadede bir
genelleme yapilmast hayli zordur (Wilk, 2016, s. 245). Yine de anlasiliyor ki,
‘cogulcu’ bir market yapisi fastfoodlagmanin standartlastiric1 etkenlerine ragmen bir
sekilde stirdiiriilebilecektir. Fast food un piyasadan silinebilecegini ise beklememek

lazimdir.

Ancak, gastronomi diinyasi bir yandan daha etnik hatta kisisele yonelirken; ote
yandan da geleneksel ‘haute cuisine’ arayislarina devam edecektir. Ananevi yemekler
glinlimiize uyarlanacak, daha cesitlilik, ¢okkiiltiirliiliik meniilere egemen olacaktir.
Akilly, atiksiz, siirdiiriilebilir, fonksiyonel ve ekolojik mutfak adlari altinda ¢esitli yeni
olusumlar giindemdedir. Mutfaklar bir yandan yapay zekaya dayali daha mekanik
donanimla techiz edilirken 6te yandan da s6zkonusu Mekanik Diinya Goriigii’ne kargin
gida, yemek ve beslenme aligkanliklarinda organik akimlar yiikselmektedir. Bu da bizi
baska kapidan Organik Diinya Goriisii’ne yoneltmektedir. Organik Diinya Goriigii’niin
genel kapsami igerisine kadim bilgeliklerden yararlanan mistik mutfaklarin-
Ayurveda, Mevlevi Mutfagi- ilgi ¢ektigi de kaydedilebilir. Ilging bir sekilde bir yandan
gida reklamlar1 metafiziksel imgelerle donatilirken 6te yandan da metafizik gidanin
kalbine bir baska deyisle mutfaga yeniden egemen olmaya baslamistir. Bu ¢ogul
cercevede sayilabilecek en temkinli beklenti, aynen Schultz’un ifade ettigi gibi hem
iireticilerin hem de tiiketicilerin daha ‘bilingli, daha seckinci’ hale gelmesidir. Bu

kantya biz de katiliyoruz (Shultz, 2013).

Boylesi degisken bir pazarda konumunu korumanin hayli gii¢ oldugu bir

sektorde Oncelikle reklamin hayati islevselligi ortaya ¢ikmaktadir. Boylece, bu kiran
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kirana miicadelede metafiziksel 6gelerden medet ummak, tiiketici ile iletisimde daha
biiyiilii bir atmosferden anlasilabilir bir care gibi goriinmektedir. McDonald’s bu
kulvarin 6nemini kesfetmis ve yararlanmistir. Her firsatta uygarliklar i¢in 6nemli olan
ve kolektif hafizada yer tutan kadim sembollerin giiclinden faydalanmistir. Bu konuda
sanat eserleri, filmler ve mimari McDonald’s’1n esinlendigi kaynaklar arasinda yer

almistir.
. Reklam Sektorii ve Metafizik

Burada akla gelebilecek bir soru da ayni mecradan McDonald’s gibi yararlanan
sektor ve markalar olmus mudur? Dogaldir ki, bu baska aragtirmalarin ¢ikis noktasi ya
da sorunsali olmalidir. Tan, “Mitolojik Imgeleri Tiiketmek” makalesinde markalarin
iriin ve hizmetlerinin satiglarini arttirmada kadim bir anlati olan mitin giiciinden
faydalandigin1 orneklerle anlatmaktadir. Calismasinin girisinde bizim de yukarida
ilgili bahislerde altin1 ¢izdigimiz gibi her hazzin mitsel oldugu ¢ikariminda bulunan
Tan, mitlerin insanlarin mutlu olduklar1 tanrisal bir doneme, ‘diissel/ haz ¢agina’
gonderme yaptigini savlar. Diinyanin pandemi sonrasinda daha da kaotik bir hal aldig:
diisiiniiliirse Altin Cagin mutlu iitopyasina donme arzusu son derece anlasilirdir.
Markalarin reklamlarinda kurduklari subliminal Oriintiilerin igerisinde Jung’un
arketipsel etkisinden beslendikleri bellidir. Zamansiz ve mekansiz olan bu arketipler

kolektif bilincin ¢ekirdek yapilari ve reklamcilarin ilham kaynagi olmuslardir.

Yukarida da biz de Tan’in tespitlerini dogrularcasina mitlerin ezeli hakikatin
aynast oldugunu kaydetmistik. Bu ayna reklam stratejistleri tarafindan tiiketicilere
tutulmaktadir. Tiiketiciler kahramanlar1 olacaklari evrensel sembollerle bezenmis
cagdas mitlerde yerlerini almaya hazirdirlar. Bu mitolojik semboller tiiketicilerin
sayginlik, statii, zenginlik ve daha fazla sahip olmak isteyecekleri, hayal ettikleri ve
dahi hayallerinin 6tesinde olan bir¢ok arzunun, anlamin, 6zlemin sahibi olmay1 vaad
ediyordu. Bu nedenledir ki, bu ¢alismada Ritzer’in Tiiketim Katedralleri olarak andig1
aligveris merkezlerinde gezmenin mitolojinin biiyiilii diinyasiyla kurgulanmais bir film
setinde gezmekle esdeger oldugu kaydedilmisti. Markalar kullandiklar1 mitolojik imge
ve isimlerle bize adeta bir efsaneye ve efsanevi giiclere ve kudsiyete sahip olmanin
miijdesini vererek kurumsal kimliklerinde metafiziksel bir derinlik saglayabiliyorlardi.

Bir kahve icildigi mekana, markasina gore sahip olunan kimligi ve satin alinan
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anlamlar1 degistirebiliyordu. Islevsel olarak yorgunluk giderici ya da zinde olmak igin

icilen kahvenin metafiziksel faydasi ondan ¢ok daha fazlasiydi.

Tezde son derece ayrintili bir sekilde McDonald’s’in Altin Kemer’inin biitiin
reklam stratejisinin mitolojik unsurlarla nasil bezendigi ¢oziimleme boliimiinde
gosterilmistir. Tan, kisa makalesinde birka¢ O6rnekle bagka firmalarin logolarindaki
destanlagsmis imgelere deginir. Bu baglamda Starbucks Ornegini verir. Strabucks
ambleminde kullandig1 mitolojik simge ile ‘deniz kiz1’ mitini aktarir. Bu markanin
kahvesini igenlerin giizelligi temsil eden deniz kizi gibi giizellesecegini ve giizel
insanlarla bir arada olacagini ifade eder. Denizin birgok farkli alanda yananlamlar1 da
diisiiniilecek olursa aktarilan mana son derece derindir. igilen kahve sizleri ummanini
derinliklerine gotiiren masals1 bir yolculuga ¢ikaracaktir denilebilir. Markanin igindeki
‘bucks’ kelimesinin dolar anlamina gelmesi ve logonun yesil olmasi da zenginligin
temsili olarak gosterilir. Tan’in makalesinde lizerinde durdugu bir baska marka
Nike’dir. Yunan mitolojisinde zafer tanrigasi olan Nike, ¢cok hizli ugma ve kosma
yetenegine sahiptir. Marka logosunda Nike tanricasinin kanatlarimi stilize ederek
kullanir. Nike marka ayakkabi alanlar artik tanrilarin ugarcasina siiratine de sahip olma
yetisiyle de kutsanmaktadir (Tan, 2014). Bu konuda daha ¢ogaltilabilecek ornekler
mitolojik unsurlarin bilinci etkileyen giicliniin reklam sektorii i¢in  Onemini

pekistirmektedir.

Bu ¢alismanin ilgili bahislerinde alt1 ¢izildigi gibi, sektor; artik reklamin da bir
mitolojisi olmasini arzuluyordu. Yasanan diinyanin kendine 6zgii bir biiyiisii oldugu,
rasyonalite yerine insana bakis acisinin daha mistik dokunuslarla islendigi bir iklimin
pazarlamadaki etkinligine ikna olunmustu. Mistik unsurlarla satis1 6ykiilendirmenin
tiiketici {izerinde hipnotik etkisi bulunabilirdi. insanin metafiziksel derinligini ortaya
koyan spiritualist egilimler, reklam sektoriiniin iislubuna da tesir etmeye baslamisti.
Masalims1 yaklagimlar piyasaya kaydi. Aslan’m “Gorsel Etki Ingasi: Hayal
Reklamcilig1” makalesinde ifade ettigi gibi reklamlardaki gorsellik sadece olani degil,
hayalleri ve fantazileri de somutlastirarak sunmay1 yegleyecekti. Hayal reklamlarinda
kullanilan gorseller araciligiyla insanlarin ge¢mise yonelik Oykiinme, mistisizm,
hedonizm, iilkiiler, gosteriscilik ve aidiyet hayalleri somutlastiriliyordu. Bu haliyle
Aslan’1n da belirttigi iizere reklamlar, insana agkin bir hayalin somutlastirilmis hazzini

tattirtyordu (Ocal & Polat, 2020, s. 249-275).
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Boylece, McDonald’s’in riizgarindan yararlandig1 tiiketim kiiltiiriine gore
satisa arzedilen iriinler daha metafiziksel bir arka planda yogrularak bu literatiir
tizerinden pazarlama destanlar1 yaziliyordu. Anlamlarin satilmasi, tiiketimin
kutsallagtirilmasi, kutsal/misyoner/mistik pazarlama egilimleri giderek artti.
Reklamcilar artik ‘ayin bestekarlar1’, yeni tiiketim dininin ruhban smifi olmugslardi.

Tabii bu sekiiler ve diinyevi bir kutsamaydi.

Metafiziksel vurgular gida sektoriine de giris yapacakti. Aslinda, McDonald’s
reklam sektoriinde basgdsteren ‘remistifikasyon’ trendini ilk gozlemleyip, kendi
markasini 6ne ¢ikarmak icin oncii kullananlarin basinda gelmektedir. McDonald’s s6z
konusu ‘metafiziksel devrim’den hareketle kendi iletisim stratejisini liretmekte
gecikmeyecekti. Gida, beslenme ve yemek olgularinin tarihsel mistisizminden
yararlanarak kendine tiiketicisiyle paylasacagi kutsal bir mecra yaratti. Bu ¢alismada
okunan postlar, bu stratejinin yansimalar1 ve delilleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Goriliiyor ki, McDonald’s 6rnegi, kutsal pazarlamaciligin en carpici ¢aligmalarindan

biri olarak literatiire ge¢gmeye hak kazanmustir.

Metafiziksel gostergelerin reklam sektoriindeki varliginin ileriye yonelik nasil
bir gelisim ¢izgisi gosterecegini simdiden kestirmek miimkiin degildir. Ciinkdi, bu ¢ift
yonlii bir etkilesim sarmalidir. S6z konusu dongiiniin bir kavsi insanin tercihleri ise,
tilketiciler bu mecradan ‘hosnut’ kaldiklar1 siirece bu egilim siirdiiriilebilecektir.
Nitekim, sadece reklam sektoriinde degil, ¢oklu medyanin her biriminde metafiziksel
imgelerle oriilii diziler, filmler, tartismalar zaten yogundur. Diger yandan ise bu
beklentiye karsilik veren bir arzin olmasi, bagka bir deyisle, mistik bir diinyay1 iceren
mesajlarin bombardiman edilisi, kitlelerde bu beklentiyi daha arttirarak kendi talebini
olusturacaktir. Anlasilan metafizik geleneksel damarlarindan farkl bir sekilde olsa da
bir siire daha sosyal hayatimizi etkileyecektir. Bu baglamda metafizigin dahi
‘fastfoodlastirildigr’ bir iletisim ikliminde yasanacaktir, demek abartili bir bulgu

sayllmamalidir.

Semboller, antropologlara  bakilirsa, zaten  hayatimizin  kiiltiirel
vazgecilmezleri, gercegidirler. Modern aklin (ya da bilimin) itelemesi ve/ya ihmal
etmesi ile hayatimizdan silinemezler (Guénon, Mukaddes Ilmin Sembolleri, 2022, s.

13) Ciinkii, simgeler ve imgeler dlemin ve ademin, evrenin ve insanin ya da kisacasi
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esyanin tabiatin1 anlamanin en saglam yoludur (Guénon, Mukaddes [lmin Sembolleri,
2022, s. 15). Sembolizm entelektiiel gayretin kapisidir. Guénon, bu baglamda
sembolizmin, ezeli hikmetin tefekkiiriine imkan veren bir ilim oldugunun altini1 ¢izer.
Bu kanisin1 su ifade ile perginler: “Sembolizm kesin bir ilimdir; iginde ferdi
fantezilerin cirit attigi bos bir hiilya degildir” (Guénon, Mukaddes Ilmin Sembolleri,
2022, 5. 19)).

Bu calismada gastronomiye iliskin iletisimsel degerlendirmelerine yer
verdigimiz Goody, Tarih Hirsizligi adli eserinde 19. yiizyilin “saldirgan
hosgoriisiizlik™ ile oriilii radikal sekiilerizminden kitlelerin pek etkilenmedigini
kaydetmektedir. Ona gére Modernite’nin ‘mekanik metaryalizmi’ ¢agimizda artik
tutmamaktadir. Ciinkdi, itiraf ve ilan edilmese de “diinyayi insa etmeye dair dini
(metafiziksel-oa) modelleri diigiincenin her yéniine o derece fazla niifuz etmistir ki,
terk edildikleri zaman bile izleri diinyayr kavramsallastirma seklimizi belirlemeye

devam eder” (Goody, Tarih Hirsizligi, 2021, s. 18,19).

Metafiziksel diislince, varolus felsefesinin bir boyutu olarak kabul edilmelidir.
Dolayisiyla Guénon gibi kiiltiirel antropologlar, cagimizda “tuhaf bicimlerde tezahiir
eden bu gizem ihtiyacimin” (Guénon, Mukaddes Ilmin Sembolleri, 2022, s. 499) ici
bosaltilmig, diinyevilestirilmis sézde semiyolojik ritiiellerle giderilmesine,
ticarilestirilerek istismar edilmesine karsi bir durus sergilemektedirler. Bu, onlara
gbre, bir tiir, ‘kutsal kalpazanlhigidir’, carpitmadir (Guénon, Mukaddes ilmin
Sembolleri, 2022, s. 504). Daha 1927 gibi erken bir tarihte Guénon, bu biiyiili
gergekligin beserilestirilmesini elestirirken, aynen su nihai kaniy1 dile getiriyordu: “Bu
..insanligin Hiristiyanlhigin tasavvur ettigi sekilde degil, fakat bilakis insanligin
Tanri’min yerine gecmesi anlaminda tanrilagtirilmasidir” (Guénon, Mukaddes IImin

Sembolleri, 2022, s. 505).

Bir yiizy1l sonra reklam piyasasinin kutsal literatiire uzanmasin1 Guénon’un
yasasaydi nasil yorumlayabilecegi bellidir. Gida firmalarmin sagliksiz iriinleri
reklamlarinda zaman zaman ¢ocuklar1 kullanarak pazarlamasindan dolay1 elestirildigi
zaten goriilmektedir. Reklam sirketleri temsil ettikleri gida iireticilerine gelen isnat ve
ithamlar da gogilislemek zorunda kalmakta, hatta bu kulvarda yasal miieyyidelerle de

karsilagmaktadirlar. O nedenle sektoriin ‘reklam etigi’ konusunda aldigr 6nlemler
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onemlidir (Ertung, 2011). Iste, burada da imge ve simgelerin ticarilestirilmesine kars
da bir etik duyarliligin olusmasi geregine isaret etmek istiyoruz. Pazarlamaciligin
popiilizmine ya da popiilist pazarlamacilifa sinir g¢ekilmesi Onerisi bu tezin

kapsamindan dogan bir bulgu olarak diisiiniilmelidir.

Sadece kutsala iligkin degil, ayn1 zamanda insanligin ortak mirasini teskil eden
ve bu boyutuyla yozlastirilmadan korunmasi gereken sanat eserlerimin ticari amagla,
McDonald’s’1n postlarinda gordiiglimiiz tarzda kullanilmasina bizzat reklamverenler
olmasa bile reklamecilarin karsi ¢ikmasi beklenmelidir. McnaLisa’nin eline french fries
tutusturmak ile bu eserlere ve eserin sahibine saygi duyulamayacag1 ortadadir. Bazi
alanlarin ‘soyluluguna’ saygi, bir etik meselesidir. Burada soyluluguna saygidan kasit
herhangi bir eserin kdkeninden acilimina, derinligine ve onun zaman icerisinde emekle
gelisimine duyulan saygidir. Iletisim etigi yasalardan ziyade bilingle korunup,
gelistirilebilir, diislincesindeyiz. Her seye ragmen c¢agimiza gerek reklamverenler
gerekse reklamcilar arasinda yukarida igaret edilen hassasiyete uygun davrananlarin
da c¢iktigt goriilmektedir. Dahasi iletisim kampanyalarinda ‘ruhsal doyum’a
gondergelerin varhig1 da eksik degildir. Bu baglamda Grundig diinyaca {inlii italyan
sef Massimo Bottura ile ‘Respect Food/Gidaya Saygi’ felsefesiyle ‘Ruhun Doysun’
adl1 bir proje yiiriitmektedir. Bu proje, bilingli ve keyifli bir yasam i¢in ilham vermek,
dogaya, insana ve yemege saygi asilamak, sadeleserek daha anlamli iligkiler iiretmek,
dogayla yeniden bulusarak onunla daha uyumlu bir hayat felsefesi benimsetmek ve
insanlar1 ruhlarini doyurmaya davet etmeyi amaclamaktadir. Marka iletisiminde
amacina uygun olarak geleneksel ve yeni medyay1 birlikte son derece etkin ve efektif
kullanmaktadir. Hazirlanan youtube yayinlarindan, televizyon programlarina, marka
yiizli olarak secilen kanaat Onderlerinin yasam felsefesinin markanin misyon ve
vizyonuna uyumundan, instagram postlarina, ¢ikardiklar1 ‘Ruhun Doysun’
dergisinden dijital igerik iiretimine kadar Ornek bir stratejik ve biitiinlesik marka

iletisimi yonetimi sergilenmektedir.

Doga ile biitiinlesen yasam tarzina sahip olan iinlii sef Mehmet Giirs ile birlikte
israfin Onlenmesine dair Onerileri iceren televizyon programlari doganin iginde
konteynerdan doniistiiriilmiis bir ortamda ger¢eklesmektedir. Programda ¢iirlimiis
meyvelerin, sebzelerin degerlendirilmesinden mutfak kiiltiiriine kadar genis bir

spektrumda konular ele alinirken tiiketim bilincini mutfakta baslatarak bir yandan
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farkindalik yaratip, diger yandan ruhu doyuracak konular islenmektedir (Eren, 2018).
[letisiminde hassasiyet gostererek sahip ¢iktign dzelliklerin iirettigi iiriinler ile ilgili
tutarliligi ise markanmn imajin1 ve kimligini kuvvetlendirmektedir. Siirdiiriilebilir
gelecek icin ¢evreci teknolojilerden yararlanan Grundig marka vaadini tirettigi tirtinler
ve iletisiminde basarili bir sekilde vurgulamaktadir. Avrupa’nin en biiyiik tiiketici
elektronigi fuarinda 2018 yilinda sergiledigi buzdolaplarinda yer alan FreshMeter
teknolojisi kirmizi et ve baligini tazeligini koku bilesenlerinden tespit edebilmektedir.
Geri doniistiiriilmiis pet sise kullanilan ¢amasir makinesi kazanindan, geri doniigiimli
elektirik siipiirgesine donglisel ekonomiye katki yapan ¢evre dostu iirlinler iireten

marka olarak konumunu per¢inlemektedir (Topgu E. F., 2018).
. Gostergebilim ve Gastronomi

Iletisim Bilimleri sadece 21. yiizyilin basinda sahit oldugumuz teknolojik
devrimin 6tesinde kuramlar1 ve felsefesi ile insan ve toplum bilimlerine yeni/6zgiin
acilimlar kazandirmaktadir. Deyim yerindeyse iletisim; humanities ve sosyal
bilimlerin ‘merkez sembolizmi’'ni temsil eder hale gelmistir. Baska bir deyisle,
caligmanin ilgili kisimlarinda betimlendigi gibi, iletisim disiplini; beserl ve sosyal

bilimlerin temel merkezine oturmus durumdadir.

Iletisimin mistik bir damarmin da oldugu bu cercevede uzmanlarimn
dikkatinden kagmamuistir. Bunun da en fazla gézlemlendigi alan ise gastronomi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii, beslenme; metafiziksel yonleriyle medeniyet tarihine
kendine 06zgii mitleri ve ona bagli olarak rit(iiel)leri ile ¢ok 06zel bir kiiltiirel
antropolojik unsur olmaktadir. Iste, bu nedenle olsa gerektir, yine yukarida
kaydettigimiz gibi, Barthes, yemegi, dil gibi sifrelerle dolu bir iletisim bi¢imi olarak
tanimliyordu. Tekrarlama pahasina, tiikettigimizin aslinda anlamlar ve semboller
oldugu hatirlanmahidir.  Yediklerimiz bizleri degistirip donistiirdiigli  gibi
kimligimizin, kendimizi ifade etme seklimizin de gostergeleridir. Beslenme bu agidan
sadece zorunlu bir ihtiya¢ degil, ayn1 zamanda iletisimsel, kiiltiirel, dini, sinifsal, etnik

kutsal, sembolik, ideolojik, siyasi, iktisadi, toplumsal, sanatsal bir olgudur.

Iletisim Bilimleri’nin disiplinler aras1 yaklasimi icin gastronomi hayli zengin
bir laboratuvar olmaktadir. Gastronomi calismalarina yemek pisirmenin (=as¢ilik

meslegi) disinda sayginlik kazandiran boyut, iletisimcilerin bu alan girmeleridir. Bu
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calismada Ozellikle gida reklamlarina McDonald’s’in postlari iizerinden kiiciik bir
pencere agilmasi bize fastfoodlagsmanin bir gosterge olarak iletisimciler agisindan ne
kadar 6nemli bir iletisim dili oldugunu delillendirmektedir. Barthes genel bir diizlemde
iletisimin bir dil oldugundan bahsetmisti. Ancak McDonald’s’1n reklam dili bugiine
degin bdylesine arastirilmamusti. Bulgular Barthes’m tespitini dogrulamaktadir. Iste,
bu tezde McDonald’s’in 6rnekleminde Barthes’in savlarin ne kadar gecerli oldugu
gorlilmektedir. Ayrica, bulgularin 6zgiin boyutu ise bu hedefe varmak igin
McDonald’s’in mitsel bir sdylemi nasil etkin bir sekilde kullandig1 ortaya ¢ikmustir.
McDonald’s’in postlarinin okunmasi ile elde edilen literatiir, yeni reklamciligin
metafiziksel boyutlarini kesfetmek agisindan teoriye miitevazi katkilarda bulundugunu

kaydetmek isteriz.

Sosyal bilimcilere gore toplumu iireten {i¢ vazgegilmez olgu; bilim, felsefe ve
sanattir. Her Ugiiniin de kurduklari birbirilerinden farkli medeniyet tasarimlar
olagelmistir. 21. ylizyilda ise “Medeniyet Calismalar1” adr altinda gelisen disiplinler
aras1 yaklagim biiyiik 6l¢iide bu calismada atif yapilan Annales Okulu’nun akademik
etkileriyle biitlinciil(lestirici) bakisi1 giderek egemen kilmaktadir. Bu iislup, artik
bilim/felsefe/sanat birlikteligiyle insanligin tarihsel yiiriiyiisiiniin gercegine -hem
askin hem de ickin boyutlariyla- vakif olunabilecegini kabul ettirmistir. Dahasi,
yiikselen bu paradigma uyarinca metafizigi dislayan felsefenin artik modasinin gegtigi
ileri siiriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada vurgulanan masal/menkibe tarzindaki
anlatilar, mitolojik kaynaklariyla yeniden, ama bu kez sadece kutsal boyutlariyla degil,
cagcil izdiistimleriyle beseri ve sosyal siireglerin nitelendirilmesinde kullanilmaya
baglanmistir. Modernitenin fazlastyla pozitivist durusu kiictimsenmekte, hatta olgulari

analizde en azindan yetersiz bulunmaktadir.

Surasi da bir gergektir ki daha bir yiizy1l nce modern bilimselciligin en keskin
kritiklerinden Guénon bize insanoglunun bilgelik hazinesinin iizerinin Ortiildigiini
kaydetmisti. Ona gore, bilimin hakikati perdelenmisti (Guénon, Modern Diinyanin
Bunalimi, 2021, s. 35).Yiizeysel c¢oziimlemelerin diizanlatimi dogrultusunda
Modernite insani ilmin olgunlastirict misyonundan koparilmigti. Hayatin dongiisel
akis1 i¢inde Organik Diinya Gorlisii’nden sapilmasi ve yagamin sadece mekanik bir
kurgudan ibaret sanilmasi insani ulviden siifliye dogru itmistir (Guénon, Modern

Diinyanin Bunalimi, 2021, s. 36). Kisacasi, hikmet 1skalanmaistir.
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“Artik geriye sadece ‘din disi’ felsefe din disi bilim, bir baska deyisle gercek
entelektiialitenin inkdri, bilginin en alt diizeyde sumirlandiriimasi, hi¢hbir ilkeye bagh
olmayan olaylarin ampirik ve analitik incelenmesi, bir yigin anlamsiz ve belirsiz
ayrintilar iginde dagilma durmadan birbirilerini ¢iiriiten asilsiz varsayimlarin ve
modern uygarligin mevcut tek tistinliigiinii olusturan pratik uygulamalar disinda
hi¢bir sonuca gétiirmeyen eksik gériislerin birikimi kalmistir. Kendi disinda her tiir
girisimi bogacak kadar gelisen bu iistiinliik, zaten ¢ok az arzulanan, ayrica bu
uygarhiga salt maddeci bir ozellik veren ve onu gergekten bir canavar yapan bir

tistiinliiktiir” (Guénon, Modern Diinyanin Bunalimi, 2021, s. 45).

Guénon’un, ‘Tradisyonel Okulu’nun (=Ekolunun) takipgilerinden Seyyid
Hiiseyin Nasr, bilimselciligin tek bir gergeklik diizeyiyle sinirl kaldigini ileri siirer.
Pozitivizm “diinyayi, hafifmesrep bir bicimde ve oldukca yiizeysel bir tarzda ele
almaktadir” (Nasr, 2019, s. 236). Nasr, boylesi bir diinyevi yaklasimin esyanin
hakikatini anlamada “simgesel ruhun yitirilmesine” neden oldugunun altin1 ¢izer
(Nasr, 2019, s. 172). Oysa ki bilimin ash varligin ontolojik gergegine vakif
olabilmektir. Nasr da aynen etkilendigi ve esinlendigi Guénon’dan hareketle aslinda
mitlerin hala bilimde, sanatta ve felsefede baska bir deyisle kisisel ve sosyal hayatin
her evresinde bizimle beraber oldugunu ifade eder. Ancak bu mitlerin yozlagtirilarak
istismar edilmesinden duydugu rahatsizlig1 yiliksek sesle haykirir: “Gergekten bugiin
Bati’daki tehlike, Asya’nin manevi kiiltiirlerinin gormezlikten gelinmesi degil, fakat
giic veya zenginlik ag¢liklarint gidermek amaciyla kendi kiiltiirlerinin en kutsal
hazinelerinin wzina ge¢mek isteyen sarlatanlarin elinde gayrimesru formlar sekline

getirilip diinyevilestirilmeleridir” (Nasr, 2019, s. 107).

Demek ki, modern bilim zihniyetiyle kutsal 6gretiler, bir yandan ‘hurafe, batil
inang’ climlesinden hor goriilmiis bir kenara itilirken; diger yandan da modernite
sonrasi bazi yaklagimlar s6z konusu mitsel anlatilarin bu kez i¢ini bosaltarak, daha
sekiiler bir yaklagimla onlar1 insanoglunun evrenine ya da iletisim uzamlarina ticari
kaygilarla ikame etmeye ¢aligmaktadirlar. Anlagilan, modern insanin da bu ¢aligmanin
ongiiniinde kaydedildigi gibi kendini ve sosyal hayati anlamlandirabilmek igin

metafiziksel bir derinlige ihtiyaci vardi. Mitolojilerin islevselligi bir 6l¢iide boylece
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tekrar kesfedilmisti. Mitsiz bir diinya hayli yavan kalacakti. Mitler, daha genel bir
ifade ile aslinda Varlik Felsefesi’nin vazgecilmezleriydiler. Semiyoloji Varlik
Felsefesi’ni anlamlandirabilmek i¢in bize en 6nemli hikmet siitunlarini sunmaktaydi.
Gostergebilimin estetiksel iglevi bu sayede ilmi ¢evrelerde yeniden kavranmaya
baslanacakt1. Iletisim Bilimleri, bu agidan bakildiginda, belki de bu kulvarm

acilmasiyla beseri ve sosyal bilimlerin merkezine oturmustu.

Bu c¢alismada gostergebilimin  ve gastronomi iizerinde dururken
yararlandigimiz eklektik yaklasimlar igerisinde Eco’nun mimarinin bir gostergebilim
dili oldugunun alt1 ¢izilmisti. Mimaride kullanilan 06z, t6z, bi¢im &geleri
McDonald’s’in marka iletisimindeki reklam iletilerinde nasil islevsellik kazandig:
gorseller tizerinden ¢oziimlenmisti. Gostergebilim/mimari/gastronomi  arasinda
kurulan anlamsal iiggen sonugta bir iletisim dili olarak mimari {izerinde bazi
saptamalar yapmamizi gerektirmektedir. SoOyle ki, yukarida gostergebilimin
gastronomi evrenine ve diger sosyal disiplinlere diizanlamsalin 6tesinde derinlik
kazandirmasi g6z 6niinde tutularak bir an postmodern donemin mimarlik diisiincesinin
evrimine deginmek yararli olacaktir. “Modern mimarlik diisiincesinin big¢im-iglev
odaklr anlayisi yerine bigim-anlam iligkisi 6n plana ¢ikmistir. Mimarlikta anlam
sorgulanmasi:, mimarligin antik kokenlerini arastirmaya ve unutulmus ya da
reddedilen mitlerin yeniden canlanmasina yol ag¢mistir” (Eylice, 2018,s.3).
Irapoglunun da hakli olarak belirttigi gibi mitler diger beseri ve sosyal bilimler
disiplinlerinde oldugu gibi mimarlikta da bir gostergebilimsel iletisim aract olarak

tekrar karsimiza ¢cikmaktadirlar (irapoglu, 2019).

Cagdas mitolojileri ¢oziimlemede gastronomi disiplini, iletisim felsefelerine
yadsinmayacak firsatlar ve imkanlar sunmaktaydi, denilebilir. Brillant-Savarin’in
“Bana ne yedigini soyle, sana kim oldugunu séyleyeyim” Onermesi, gastronominin
kisilik /kimlik ve ruh(sallik) iiretmede ne kadar yasamsal bir uzam oldugunu bir kez
daha teyit etmektedir. Bu ¢alismanin literatiir kisminda bir medenilesme siireci olarak
tanimladigimiz gastronomi, aynt zamanda yemegin nasil bir iletisim mecrast oldugunu

hatirlatmaktadir.

Arastirmada odaklanilan McDonald’s’in  reklam postlar1 bu acgidan

degerlendirildiginde karsimiza kendi varlik felsefesini gastro-metafizigi ile dayatmaya
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calisan bir fast food sirketi c¢ikmaktadir. McDonald’s sadece hamburger
satmamaktadir, adeta bir evren tasarimi, onunla beraber de bir insan arketipi
sunmaktadir. Kendine 6zgii mitsel dili ile McDonald’s gastronomisi bir mutluluk
mitidir. Metafiziksel imgelerden hareketle yeni bir diinya dnermektedir. Dolayisiyla
mutfak savaglarinin kol gezdigi bir Kiiresel Toplum’da McDonald’s’in fast food
liderligi ile yapmaya calistig1 bu arka planin derinliginde goriilmelidir. Nihai analizde
elimizdeki bilgi ve bulgularin 15181nda belki bunu da abartmadan ifade etmekte yarar
vardir: McDonald’s’in  postlarinin ¢dziimlenmesi sayesinde yemek ya da daha
kapsamli ifadeyle gastronomi sadece bir ‘iletisim’ dili ya da arac1 degil, onu da asan

boyutuyla anlamlar1 bizzat yaratan bir iletisim sistemi olarak ele alinmalidir.

Marka iletisiminde daha 6nce de altini ¢izdigimiz gibi diinyanin kendine has
bir biiyiisii oldugu ve rasyonalite yerine daha irrasyonel, insana bakis acis1 daha mistik
olan, 6ykii ve hikayelestirmenin 6nemli ve cazip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
insanoglunun, modernitenin dikte ettirdigi materyalistlesmeye kars1 tepkisi olarak
goriilmektedir. Ciinkii insan, sekiiler ya da diinyevi boyutta da olsa metafiziksel
derinligini ne kadar kesfederse o kadar mutlu olacaktir. Sosyoloji, antropoloji gibi
farkli disiplinlerde de insanin hayatindaki degerler, dykiilendirme ve kendine mahsus
kutsallar iiretmenin, belli mitlerin ve mitolojilerin oldugu masals1 bir diinya

olusturmanin insanin huzuru, kisiligi, kimligi agisindan 6énemli goriilmektedir.

Bu nedenle, pazarlama diinyasinda da tiiketim kiiltiiri masalsilastirilarak daha
metafiziksel bir arka planda yogrularak pazarlama destanlar1 yazilmaya baslanmist.
Viraller ve reklamlar bir hikaye anlatiyordu. Tiketimin “Oykii”lendirilerek tesvik
edildigi bu donemde reklamlar post-insan / tiiketici yaratmada dnemli bir unsur haline
geldi. Anlamlarin satilmasi, tikketimin kutsallagtirilmasi, kutsal, misyoner ve mistik
pazarlama egilimi giderek artti. Marka iletisimcileri yukarida da kaydedildigi gibi bir
yerde ‘ayin bestekarlar’’ haline gelmislerdi. Deyim yerindeyse onlar yeni tiikketim
dininin ruhban smifi olmuslardi. S6z konusu olan sekiiler ve diinyevi bir reklam
kutsamasiyd1. Insanlarin anlam arayisi ile post-modern (hatta postpost-modern)
metafizik yasamin her alaninda yiikselise gecti. Giinliik, dogal olaylar mistik bir
islupla giderek daha kompakt menkibeler hélini aldi. S6z konusu siirecin gida
reklamlarini da etkilemesi kagmnilmazdi. Ornegin; kadim uygarliklarda ilahlara sungu

olarak sunulan gida da farkli sekillerde glinlimiiz pazarlamacisi tarafindan marka
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iletisiminde kolektif bellekteki metafiziksel imgeler kullanilarak kutsalligini daha
sekiiler bir anlamda siirdiirecek, mistik yolculuguna insanlar1 dahil edecekti.
Calismanin ¢oziimleme boliimiinde McDonald’s baglaminda bu siirecin isleyis sekli
bir izlek iizerinden irdelenmistir. Goriilen odur ki, McDonald’s’1n ustaca kurguladigi
orneklemden hareketle aslinda marka iletisiminde metafiziksel imgelerin dykiisii yeni

basliyordu.
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GASTRO-KAVRAMLAR SOZLUGU

Calismada gastronomiye iliskin kullanilan kavramlarin nitelikleri metnin
icindeki vurgulardan anlasilabilmektedir. Ancak goriilen lizum {izerine ‘gastro’
takisiyla 6zgiin bir bicimde incelemede ele alinan bu kavramlar bir kez de asagida bir
liigatce cercevesinde takdim edilmektedir. S6z konusu terimlerin agimlanmasi ve
anlamlandirilmasi itibariyle literatliriin ilgili kaynaklarindan hareketle bu tezin

gerektirdigi 6zgiinliik icerisinde tanimlanmustir.
A

Gastro-aktor(ler): Gastronomi sahnesinde aktif rol alan kuramci, uygulayici ve

tilketicilere verilen genel tanim.
B

Gastro-banis: Gida, beslenme ve yemek kiiltiirii baglaminda sofralar araciligiyla

kazanilan dostluk.
C
Gastro-cennet: Nimetin maddi ve manevi elde edilisi ile saglanan mutluluk beldesi.

¢

Gastro-cokkiiltiirliiliik: Farkli mutfak kiiltiirlerinden tat almasini bilen ve bunun bir

felsefi mentalite oldugunu igeren ideolojik yaklasim.
D

Gastro-demokrasi: Beslenme aligkanliklarinin zaman ve mekan atlasi igerisinde

toplumun kiiltiirlerinin izdiistimiinde hosgorii igerisinde yasayabilmesi.

Gastro-diplomasi: Bir {ilkenin ya da bir gastronomik aktdriin kendine 6zgii yemek

kiiltiiriinii takdim ve tanitim gayretlerinin stratejik yapisi.

Gastro-diplomat: Gastro-diplomasi ile ugrasan sorumlu aktorlere verilen isim.



Gastro-Disneyland: Gastronominin tim boyutlarini sistemli bir mimari i¢inde bir

araya getiren mekan, biiyiilii bir atmosferin egemen oldugu eglenceli bir gastro-park.
Gastro-diyalektik: Farkli gastronomik anlayislar arasindaki ¢eligki ve catigsma ekseni.
E

Gastro-egemenlik: Herhangi bir {initenin mutfak kiiltiliriiniin etkisinin disinda kendi

beslenme aligkanliklarina sahip olma yetisi

Gastro-el¢ilik: Gida, beslenme yemek vd gibi ¢esitli gastronomik subelerde kendi

birikimini ve tecriibesini sunmakla yiikiimlii ve yetkili acenta.

Gastro-emperyalizm: Kendi gastronomik envanterini ekonomi politik nedenlerle
bagkalarini somiirii amactyla uluslararas: sistemde kullanmak, Kiiresel Toplum’daki

diger yerel ya da milli mutfaklar1 6tekilestirerek sondiirmeye ¢alisan ideoloji.

Gastro-erginlenme: Gidanin ¢igden baslayarak pisirilip sofrada sunulmasina yonelik

biitiin agsamalarini igeren ritiiellerin olusturdugu medenilesme siireci.

Gastro-ezoterizm: Gastronomik uzamin icsel gizemli dokusunun fikirsel diizlemde

disavurumuna iligkin retorik.
F

Gastro-felsefe: Gastronomi tizerine tefekkiir edip insan ve toplum yagantisina iliskin

egsiztansiyalist ¢ikarsamalar yapma disiplini.

Gastro-fobi: Belli ve secilmis bazi yiyecek tiir, menii ve mutfak {irlinlerine kars1
olmak; onlarin ardindaki semboller dolayisiyla onyargili bir yaklasimla gidalar

otekilestirme.
G

Gastro-galibiyet: Hangi araglar kullanilmis olursa olsun kendi

gastronomisini bagkalarina kabul ettirip benimsetme.
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Gastro-globalizasyon: Gastronomik bir {riiniin ya da sistemin kiiresel boyut

kazanmasi, diinya giindeminde adinin taninmasi, takip ve taklit edilmesi.

Gastro-gosteri: Gastronomi evreninin ¢esitli asamalarin1 popiiler yaklasimlarla

kamuoyuna sunan etkinlikier ve sovlar.

Gastro-gramer: Bir iletisim dili olarak gastronominin yapisalcilik anlayisiyla

bakildiginda mimarisini saglayan kurallarin biitiinii.
H

Gastro-hegemonya: Basta ekonomik olmak {izere ¢esitli nedenlerle kendi mutfak
kiiltiirini goniillii ya da zorunlu bicimde baskalarina benimsetmek, onlarin gastro-

kiiltiirel baglamda boyunduruk altina almak.

Gastro-ideoloji: Kendi gastronomik anlayis ve wuygulamalarmi sistemli bir

endoktrinasyon aract kilan bir felsefe.

Gastro-ilah: Gastronomi evreninde medyatik Ogelerle sisirilerek kamuoyunda

iistadlastirilmig aktor(ler).

Gastro-iletisim: Gastronominin bir iletisim dili oldugundan hareketle yemek

izerinden bir toplumsal etkilesim sistemi.

Gastro-Isevilik: Hz. Isa’nin diriltici nefesine miitesabih kilmarak yemegin insan

ruhunu canlandirici, sifa verici 6zelligi.
K

Gastro-karnaval: Gastronomik {iriin ve uygulamalar1 kamuoyunun katilimina agik

eglence kabilinden toplumsal gosteri haline getirilmesi.

Gastro-kibir: Nasyonalist, irk¢1 ve emperyalist bir durusla kendi mutfak kiiltliriiniin

digerlerinden {istiin goriilmesi.
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Gastro-kimlik: Beslenme aligkanliklarinin bir topluma kendine 6zgii bir kurumsal

kisilik kazandirma gergevesi.

Gastro-kimya: Gastronominin fiziksel uygulama ve etkilerinin disinda viicut, biinye,

kisilik, kimlik ve ruhta olusturdugu degisimler.

Gastro-kulluk/kélelik: Kiiltiirel miibadele climlesinden olarak bir gurubun kendi
yeme-icme aligkanliklarini terk ederek kendilerine sunulan gastronomik iiriinlere

asimile olmasi.

Gastro-kiiltiir: Gastronomi diizleminde elde edilen ve kalict aligkanliklarin

olusturdugu sistem.

Gastro-kozmopolitanizm: Farkli mutfaklari denemekten haz alan, bagka kiiltiirlerin
yeme-igme aligkanliklarinin  6zgilinligline saygi duyan cokkiiltlirlii yaklagimin

felsefesi.

Gastro-kiiresellesme: 21. yiizyilda bir kiiltiirlin gastronomik envanterinin kendi

etnik, cemaatsel ve yerel sinirlar1 asarak uluslar asir1 begeni kazanmasi.
L

Gastro-lokalizm: Gastronominin yerel diizlemde korunmasina iligkin hassasiyet ve

uygulamalar.
M

Gastro-mabed: Mistik yaklasgim dogrultusunda tiim nimet, rizik boyutlartyla kabul

eden kutsal bir mekan olarak mutfagin diislintilmesi.

Gastromania: Tanitim veya baska iletisimsel nedenlerle gastronomik sdylemin

giderek artan bir cevrimle sosyal hayatta usandirici bir konuma gelmesi.
Gastro-medya: Gastronomi odakli kitle iletisim araglarinin timii.

Gastro-menii: Gastronomi giindemine iligkin tiim konularin siralandig portfolyo.
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Gastro-Mesih: Gastronomiyi kullanarak toplum oniinde adeta insanlar biiyiilemeye
calisan, onlara gastro-cennet vaadi ile yeni bir devri mustulayan gastro-sihirbazlarin

genel kavramsal vasfi.

Gastro-metafizik: Kadim bilgeliklerde rastlanan yeme i¢me ve her tiirlii beslenme

aligkanliklarinin arkasindaki kutsal imgeleri 6ne ¢ikaran mistik baglamin adu.

Gastro-milliyetcilik: Bir devletin ya da devlet niteligini kendinde vehmeden uluslar
asir1  kurumlarin  kendi gastronomik siyasalarini kutsamalari, ulusguluklarim

gastronomi diizleminde insa etmeleri, yemeklerinin iistlinliigi ile dviinmeleri.

Gastro-muhalefet: Gastronomik baskilara karst aymi kulvarda yeme-igme

aliskanliklarin1 degistirilmesine direnis géstermek, gastro-sivil itaatsizlik Grnegi.

Gastro-miidavimleri/miiptelalari: Herhangi bir gastronomik iirlin veya yeme-igme

tarzinin giderek stirdiiriilebilir bir aligkanlik haline getiren gastro-sadakat.
N
Gastro-nasyonalizm: Bkz. Gastro-milliyetgilik.

0]

Gastro-Occidentalism: Bati mutfagina dykiinme. O aliskanliklar1 belli bir disiplin
icerisinde akademik incelemeye tabi kilmak, bunun belli bir ekol olarak ortaya

cikmasini saglamak.

Gastro-okiiltizm: Gastronomi evreninin bilimsel boyutlarinin 6tesinde onun

dogaiistii, mistik lisanin1 kesfetmeye yonelik gizemcilik/gizlicilik.

Gastro-Orientalism: Dogu (oryantal) mutfagina dykiinme. O aligkanliklar1 belli bir
disiplin i¢erisinde akademik incelemeye tabi kilmak, bunun belli bir ekol olarak ortaya

cikmasini saglamak
P

Gastro-politika: Gidadan sofraya gastronomi evrenindeki olusturan hedeflerin

eyleme doniistiiriilebilmesi i¢in kullanilan yontemlerin biitiinii.
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Gastro-postkolonyalizm: Gastronomik imgelerin bir grubun etnik beslenme
aligkanliklarini yeniden insa ederek, onlara goniillii olarak benimsetilmesine iliskin

gliniimiiz kolonyalist endoktarinasyonuna verilen ad.
R
Gastro-reklam: (a) Gida reklamlari, (b) Gastronomik 6gelerin kullanildig: reklamlar.

S

Gastro-sanat (Ing: Gastro-art): Gastronomi sanat1 (zanaat1) ya da ‘culinary art’

disinda sanatin gastronomik ogeleri islemesi.

Gastro-sembol: Gastronomik unsurlarin bir mesaj iletmek iizere kullanildig

durumlardaki simgelestirme nesnesi.

Gastro-semiyotik: Bir iletisim dili olarak gastronomi; gostergebilimin gastronomik

gostergeler edilen anlati(lar1), retorigi.

Gastro-senfoni: Adeta bir senfoni biitlinliigli icerisinde kurgulanmis gastronomi

duraklari, meniiler, sofralar.

Gastro-seyahat: Gastronomik unsurlarin marifetiyle insanin bir lezzet, haz,

anlamlanma, erginlenme seyri.

Gastro-simya: Gastro-kimya marifetiyle ruhlarin donilismesini saglayan gizemli

uygulamalar.

Gastro-siyasal: Bkz. Gastro-politika.
Gastro-siyaset: Bkz. Gastro-siyasal.
Gastro-sofi: Bkz. Gastro(teo)sofi

S

Gastro-savaslar (Gastro-warfare): Mutfak(lar) savasi; gida, yiyecek ve beslenme

aliskanliklarini igeren gastronomi kiiltiirleri arasi iistlinliik catigmalari.
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Gastro-sifacilik: Gastro-terapi(k) yontemler kullanilarak insanlara sunulan iyilestirici

yontemlerin ilmi.
T

Gastro-terapi: Yemek pisirmenin siradan bireylerin hayatlarim1 anlamlandirmak
tizere sistemli bir sekilde uygulanmasi, 6zel gereksinim duyan kisi ve/ya gruplar i¢in

rekreasyon ve rehabilitasyona yonelik disiplin.

Gastro(teo)sofi: Gastronomi evreninin derinli§inde yatan sembol ve anlamsal

anlatilar1 mitolojik arka plani ile irdeleyen felsefi yaklasim.

Gastro-turizm: Gastronomiyi turistik bir meta, lilke asir1 satis ve pazarlamaciligi,

ithrag unsuru, tanitim gayreti haline getiren aktivitelerin tiimii.
U

Gastro-uygarhk: Mimarisini biiyiik 6l¢iide gastronomik yapi taglarin olusturdugu

kiiltiirel havza(lar), uygarlasma birimi.
Y

Gastro-yontemler: Yemegin topraktan sofraya intikali siirecinde yer alan agamalarin

gergeklestirilme usulleri.
W

Gastro-weltanschauung: Gastronomik ilke/prensip, yontem ve uygulamalar iizerine
felsefesi inzar edilen hayata bakis acis1, mutfagin mitolojik imgelerine dayanan diinya

gorust.
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