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internetin ortaya ¢ikmasiyla hayatimiz sekillenmeye ve degismeye baslamistir. Bu
degisikliklerin ic mekanlarda da gozlemlenebilir hale gelmesiyle, arastirmanin da
konusu olan sosyal medyanin i¢ mekan bicimlenisine etkisi literatlire kazandirmak
amaclanmistir. Arastirmanin amaci, i¢ mimarlikta ve i¢ mekanda yasanan
gelismelere neden olan sebepler arasinda sosyal medya ile iligkisini ortaya
cikarmaktir. Arastirmada i¢ mekan kavrami sinirlandiriimak igin 3. Nesil kahve
dukkanlari segilmigtir. Kahve mekanlari ile ilgili literatlr gcalismasi yapilmis, 6rnek

mekanlar incelenmistir.

Calismanin birinci bélimutnde sosyal medya kavrami agiklanmig, ortaya cikisl ve
gunumuz sosyal medyasindan bahsedilmistir. Calismanin ikinci blimunde sosyal
medya ve mekan ele alinmig, mekan ve i¢ mekan kavramlari agiklanmis, mekan
tasariminda sosyal medyanin etkisi arastiriimis. Sosyal medyanin izleri gorulen
kent mekanlari, muzeler, aligsveris merkezleri ve calismanin odak noktasi olan kafe
mekanlarina yer verilmistir. “Selfie” ya da “Experium” olarak adlandirilan muzelerin
dunyadaki 6rnekleri incelenmistir. Yeni bir kavram olan experium’un Turkiye’deki
ornekleri arastiriimistir. Kafe mekanlarindaki etkisi incelenmek igcin kahvehane
kiltdrinden ginimuz kafelere olan dontsumda ele alinmistir. Calismanin tglnci
boliumunde Ankara’da bulunan 8 adet Gg¢lncu nesil kahve mekani olarak
nitelendirilen mekanlar incelenmis Instagram'da yapilan paylasimlar Gzerinden
degerlendirme yapilmistir. iclerinden “A4 Kahve” secilmis, sosyal medyanin ic
mekan Uzerindeki etkisi Instagram paylasimlari Uzerinden igerik analizi yontemi ile
arastinimistir. Yapilan ¢calismalar sonucunda bir mekan onerisinde

bulunulmustur.

Anahtar Sozcikler: Sosyal medya, paylasim, 6z¢ekim, kafe,internet.
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ABSTRACT

With the emergence of the Internet, our lives have begun to take shape and
change. It is aimed to bring the effect of social media, which is also the subject of
the research, on the formation of interior spaces to the literature, as these changes
become observable in interior spaces as well. The aim of the research is to reveal
the relationship between social media and the reasons that cause developments in
interior architecture and interior space. In the research, 3rd generation coffee shops
were chosen to limit the concept of interior space. A literature study about coffee

places has been made and sample places have been examined.

In the first part of the study, the concept of social media is explained, its
emergence and today's social media are mentioned. In the second part of the study,
social media and space were discussed, the concepts of space and interior space
were explained, and the effect of social media on space design was investigated.
Urban spaces, museums, shopping centers and cafes, which are the focus of the
study, are included. The examples of museums called "Selfie” or "Experium" in the
world have been examined. The examples of experium, which is a new concept, in
Turkey have been researched. The transformation from coffeehouse culture to
today's cafes has been discussed in order to examine the effect on cafe spaces. In
the third part of the study, 8 places in Ankara, which are described as third
generation coffee places, were examined and an evaluation was made on the
shares made on Instagram. "A4 Coffee" was chosen among them, and the effect of
social media on the interior was investigated by content analysis method through

Instagram shares. As a result of the studies, a venue proposal was made.

Keywords: Social media, sharing, selfie, cafe, internet.
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BOLUM 1: GIRIS

internetin ortaya gikisi, hizla gergeklesen teknolojik gelimeler ve bunun
sonucunda iletisimde olusan dijitallesmenin sosyal medya mecralarinda yeni bir
olgunun ortaya ¢cikmasinin sonucu ile gergeklesmistir. internet 1970’li yillarin heniiz
baglarinda ilk olarak gonderilen elektronik posta ile olugsmaya basladi ve bagladigi
andan itibaren amaci sosyal etkilesim ve iletisim kolayhdi saglamaya yonelikti.
Surekli olarak geliserek degismeye devam eden, iletisimde ki dijitallesmenin, sosyal
medya platformlarinin kullanicilarin ihtiyaglarina gére sekillenmesi de yeni 6zellikleri
beraberinde getirdi, teknolojik degisim Kigilerin sosyal medyaya olan erigimini
kolaylastirdi ve bununla beraber sosyal medya buyuk kitleler tarafindan aktif olarak

kullaniimaya baslanmistir.

Sosyal medya; geleneksel medyada oldugu gibi bir noktadan buyuk kitlelere
yayin yapmaktan ¢ikarak iletisim yonu acgisindan ¢oktan ¢oga paradigmasina dayali
kullanici kaynakli medya 6zelligine sahiptir. Kullanici kaynakli medya geleneksel
medyadan farkli olarak, igerigin bizzat kullanicilarin kendileri tarafindan Uretilmesine
ve paylasiimasina olanak yaratmaktadir. Sosyal medya ayni zamanda kullanicilarin
“ettigi icerik” ve “musgterilerin Urettigi medya” olgularinin var olmasini saglamisg, bu

yapislyla da ticari boyutta da yer bulmustur.

internete ulasim kolayhgi sosyal medyanin hemen yer yerde ve her konuda
kullaniminin artmasi birtakim sorunlara da yol a¢mistir, psikolojik, ruhsal,
davranissal bozuklar gibi birgok olumsuzlugu da beraberinde getirmigstir. Kullanim
miktari suresinin yogun olmasi karsimiza ilk kez karsilasacagimiz sosyal medya
bagimlihgini ortaya ¢ikarmistir, ciink kisiler gergek hayatta elde edemedigi pek ¢ok
seyi sosyal medya Uzerinden elde edebilmektedir. Sosyal medya bagimlihdi tzerine
yapilan tum aciklamalar bu durumu psikolojik ve iletisimsel bir problem olarak

tanimlamaktadir.

Cok boyutlu olma 6zelligine sahip olan sosyal medya; basta iletisim alani,
tarih, psikoloji, siyasal, egitim, sanat, sosyal ve benzeri disiplinlere arastirma konusu
olmustur (Babacan, 2017). Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda yaptigi
paylasimlar araciligiyla duygusal ihtiyaclarini karsilayabilir, is bulma konusunda is
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ihtiyacini karsilayabilir hatta is kurabilir, mevcutta bulunan tim kaynaklar vasitasiyla
arastirma yaparak bilgi edinebilir ve normalde ulasiimasi gu¢ olan baskanlar,
sanatgilar, bilim insanlarina, ulasabilir hale gelmistir. Bu gibi tim kolaylik ve olumlu
odzelliklerinin yaninda olumsuz yoénleri de vardir. Ornegin; benlik saygisina zarar
verebilir, yetersizlik duygusunu tetikleyebilir, dogru bilgiye erisimi geciktirebilir,
psikolojik rahatsizlik ve gergek hayattan kopma gibi olumsuz durumlari beraberinde

getirebilir.

Sosyal medya gunumuzde yasamdan ayrilmaz bir parga haline gelmigtir ve
Goffman bu konuda; “bireylerin giindelik yagsamdaki benlik sunumlarinin artik sosyal
medya aracilidi ile beslendigi ve doyuruldugu goérilmektedir” (Goffman’dan aktaran
Saptir, 2020). Nitekim Yuksel-Sahin ve Oztoprak (2019)'in sosyal medya bagimlihg:
ile ilgili 6grenciler Uzerinde yaptigi aragtirma da bu ifadeyi destekler bigimdedir. Bu
calismaya gore benlik seviyesi dusuk olan 6grencilerin ayni zamanda sosyal medya
badimlilik seviyeleri yiksek benlik seviyesine sahip 6Jrencilere gore fazla cikmistir.
Bagka bir arastirmada kendini gizleme arzusu ile kigilerin kendilerine duyduklari
saygl arasindaki iligkiyi 6lcmek amaglamistir. Hayes, Glynn ve Shanahan (2005)’'in
arastirma sonuglarina goére Kkisilerin kendilerine duyduklari saygl azaldik¢a,

kendilerini daha ¢ok gizledikleri ortaya ¢ikmistir.

Kisiler sosyal medya Uzerinde olusturduklari profilden etkilenmekte ve gergek
hayattaki yasantilarindan kopmaktadir. Sosyal medya araciligi ile kisiliklerine bir
vitrin bulurken ayni zamanda Kkigiliklerini gizleyebildikleri farkli maskeler de
kullanabilmektedir (Ylksel, 2019).

Farkli birgok goruse sahip insan diglanma, izole edilme ve soyutlanma
tehditleri karsisinda kendilerini acik bir sekilde ifade edememektedir. Bu tehditlerin
en aza indirgendigi ve kisilere gorinmezlik saglayan sosyal medya kendini

sansurlemek isteyen insanlar igin cazip bir platform olarak gérulebilmektedir.

Sosyal medyanin mekan Uzerindeki etkisi; ayni grubun Uyesi oldugunu
kanitlama ve akranlari tarafindan diglanmamak igin ayni mekanlari tercih etmesine
orada oldugunu kanitlamak i¢in gorsel paylasimlarda bulundugu sdylenebilir. Bu da
mekanlarin gorsel olarak fotograflanabilir olmasina ve bu 6zelligin giderek 6nem
kazanmasina neden olmustur. Bu arastirmada sosyal medya ile mekan

kavramlarinin iligkisi arastirilip literattrdeki agigi kapatmak amaglanmistir.



1.1. Arastirmanin Amaci

internet, ortaya cikmasi ve teknolojik gelismelerle yayginlasmasi ile
hayatimizin hemen her noktasini etkilemistir. Akilli telefonlarin hayatimiza girmesi

ile de kolay ulasilabilirligi sayesinde sosyal medya kavrami daha etkin olmustur.

Sosyal medya davraniglarimizi degdistirmeye, segimlerimizi yénlendirmeye
baslamistir. Sosyal medya kullanicilari, yaptiklari paylasimlar ile hem diger sosyal
medya kullanicilarini etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedirler. Karsilikli olan

bu etkilesim i¢ mekan Uzerinde de yansimalara neden olmustur.

Sosyal medya kullanicilari, yaptiklari goérsel paylasimlarla yer bildirimi
etiketleriyle bulunduklari konumlari tanimlayarak diger sosyal medya kullanicilarinin
mekana olan ilgisini arttirmaktadir. Bu etkilesim sayesinde mekanin popularitesi
artmakta, mekan sahipleri ve mekan tasarimcilari mekanin daha fazla kigiye

ulasmasini saglamak icin 6zellesmis alanlar tanimlamaya baglamistir.

Bu calismada bu alanlari arastirmak, o6rneklerini incelemek, Instagram
uygulamasi Uzerinden analiz yapmak, mekansal olarak yasanan bu degisimi

literatlre kazandirmak amaglanmigtir.

Bu tezde genel amag; 21.yy ile hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline

gelen sosyal medyanin i¢ mekan Uzerindeki yansimalari arastiriimaktadir.

1.2. Arastirmanin Sinirhiliklan

Arastirmanin sinirliliklarini belirlerken aragtirmacinin Ankara’da bulunmasi
en buyuk etkenler arasinda yer almaktadir. Bunun diginda Turkiye'nin bagkenti
olmasi nedeniyle insan populasyonunun yogun oldugu ve sosyal medyadan en ¢ok
etkilenenin guncel sosyal medya kullanici profiline bakildiginda gézlemlendigi ve Y
(23-42 yas arali§i) ve Z (0-22 yas arali§i) kusaginin Ankara niifusunun 2021 TUIK
raporuna gore 0-44 yas araligi toplam nufusun %66,31 ini olusturmasindan dolayi

Ankara segcilmistir.

Ankara’da gen¢ nifusun buna paralel olarak giderek poplularitesi artan 3.
nesil kahve dikkanlari ile i¢ mekan kavrami sinirlandiriimistir. Ankara’da bulunan 8
kafenin sosyal medya Uzerindeki paylasimlari incelenmis yapilan paylasimlar ve

etkilesimlere goére kafeler belirlenmistir. A4 kahve Uzerinde yogunlagiimasinin



nedeni ise mekansal olarak sosyal medya paylasimlarina yonelik alanlarin daha net

tanimlanmis olmasidir.

1.3. Arastirmanin Yontemi

Sosyal medya uygulamasi olan Instagram uzerinden yer bildirimi (konum)
etiketiyle yapilan paylasimlar igerik analizi ydntemi ile incelenmigtir. A4 kahve saha
incelemesi yapilarak mekanin planlari c¢ikarilimig, sosyal medya paylasimlari
Uzerinden yapilan paylagsimlar obje ve reklam amagh yapilan paylasimlar
filtrelenerek Instagram kullanicilari tarafindan mekanda yapilan paylasimlar Gzerine
gorsel icerik analizi yapilmistir. Ortak fotograf cekilme egiliminde olunan alanlar

gruplandiriimistir.

Arastirma yeni bir mekan onerisiyle sonuclandiriimigtir.



BOLUM 2: SOSYAL MEDYA

2.1.Sosyal Medya Kavrami

Insanin dogasi geregi stirekli etkilesimde ve iletisim halinde bulunma arzusu
internet kavramini hayatimizin bir pargasi olmasini saglamistir. internetin ortaya
cikisinin temel sebebi olan iletisim kavramini oncelikle ele almak daha dogrudur.
Saptir’ a gore “Bir¢ok disiplinin birlesim noktasi olan iletisim disiplini; toplum bilim,
psikoloji, siyaset, sosyoloji, tarih ve felsefe gibi pek ¢ok bilim dalini ilgilendirir ve bu
disiplinlerin kavramlari ile ici ice oldugu icin disiplinler arasi bir boyuta sahiptir”
(2020). insan ile i¢ ice olan iligkisi nedeniyle iletisim, internetin ilerlemesinin etkin
sebeplerinden birisidir (Altan,2015).

internetle birlikte insanlar igerik Gretici konumuna gelmistir. internette olusan
bu gelismeler birgok alanda degisime ve gelisime yol agcmistir. Bununla birlikte daha
cok kitleye ulasabilmesi icin internetin sadelesme c¢abasi ortaya cikmigtir. Bill
Gates'’in “Dijital sinir sistemi” olarak aktardigi internet igeriginin, kisinin kendisi
tarafindan yayinlandigi, paylasildigi bir platform olmasiyla hayatimizi kolaylastirmis

ve yayginlasmasini saglamistir (Odlyzko, 2001).

internet iletisim teknolojilerinin en yenisi olarak aniimaktadir. Bu gelismeyle
beraber 21. Yuzyilda yasanan iletisim alanindaki teknolojik gelismeler sayesinde
internet, tarihe bakildiginda hi¢ olmadigi kadar hizl bir gelisim gostermis ve tim
diinyanin ilgisini cekmeyi basarmistir. iletisim kavrami hayatimizi radyonun icadiyla
girmis, televizyonun icadiyla daha da geliserek insanlara ulasmistir. internetin
ortaya cikisi ile de etkilesim giderek artmistir. Kullanicilarin da icerik Ureterek
interaktif bir iletisim halinde olmasi internetin daha hizli yayginlagmasini saglamigtir
(Zengin, 2017).

internet kavraminin tarihsel olarak gelisimi ele alindiginda ilk olarak Amerika
Birlesik Devletlerinde savas savunmasi igin (ARPANET: Gelismis Arastirma
Projeleri Dairesi Ag1) gelistirilen bir sistem olarak ortaya ¢ikmistir. Bir sonraki adim
ise iki bilgisayar arasinda iletisim kurmak igin TCP/IP (Transmission Control

Protocol/Internet Protokol) protokolleri ortaya ¢ikmistir. NSFNet (National Science



Foundation — Ulusal Bilim Vakfi) calismalari yuriten Tim Berners-Lee, World Wide
Web (www) adini verdigi sistemi gelistirerek ag Uzerinden bilgilerin génderimini
saglamistir. 1989 yili itibariyle de internet butin didnyaya kullanimi web 2.0
teknolojisiyle aciimigtir. Bu gelisme ile birlikte internet interaktif bir hal alip
kullanicilarin igerik Uretmesine ve bunun sayesinde de sosyal aglarin ortaya ¢ikigini

saglamistir (Russel, 2012).

internetin tarihsel gelisimi g6z éniinde bulunduruldugunda ortaya ¢ikis amaci
ile gunumuz kullanim amaci arasinda farkliliklar gézlemlenmektedir 1970’li yillar ile
hayatimiza girip 1990’li yillarda hizlica yayilip, 2000’li yillarda da internet kullanici

sayisinin artmasiyla sosyal medya platformlari ortaya ¢cikmistir.

Telefonlarda internet kullaniminin yayginlasmaya baglamasiyla birlikte
sosyal medya uygulama ve servisleri zamanla mobilize olmasini da saglamistir.
Sosyal medya uygulama ve servis hizmetlerinin ¢cogunun ayni zamanda mobil
uygulamasi da bulunmaya baslamistir. Gelisen bu uygulamalar, sosyal medya
platformlarina da hizli ve kolayca adapte olmaktadir. Geleneksel medya da ise daha
¢ok tek yonlu yalin bir iletisim icermektedir. Klasik topluluk iletisim araclari igin geri
donut daha zordur ve bu islem zaman alir. Buna karsin sosyal medya bireylere, ¢ift
yonlu iletisim, rahat ve zamaninda geri bildirim sunar. Sosyal medya uygulamalari
kitlelerin ilgili konuyla veya kisiler Uzerinde daha g¢abuk olugsmasina ve buna bagh
olarak da etkili bir sekilde iletisim kurulmasina imkan tanimaktadir. Sosyal medya
internet kullaniminin artmasiyla birlikte bircok kurulusun en biiyiik propaganda araci

haline gelmisgtir.

Klresellesen dinyada ticari markalar, siyasi partiler, sivil toplum orgatleri gibi
kuruluslar sosyal medya ile daha fazla insana ulagsma amaci gutmektedir. Sosyal
medyada ikincil kisilerin lehine veya aleyhine birgok propaganda amagcli paylasimlar
yapilarak sosyal medya kullanicilarinin fikirlerin degistiriimesi gibi gayelerde vardir.
Kurumlarin ve bireylerin sosyal ag profillerini profesyonellestirerek belirli igerik
yerlesim ve paylasimiyla hedeflenen sitelere trafik yonlendirmeyi amacglayan
stratejik calismadir. internet Gzerindeki gérinirligin arttirnimasinda kullanilan bir
yontemdir. Konu hakkindaki anahtar kelimeler kullanilarak hazirlanir boylece
potansiyel arastirmacilar triin ve hizmetlere kolaylikla ulasabilirler. Sosyal medya
okuryazarligi veya yalnizca medya okuryazarligi olarak da adlandirilan, insanlarin

medya mesajlarini daha iyi anlamasi, analiz etmesi, belirli acgilardan
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degerlendirebilmesi ve daha bilingli olarak tiketebilmesi surecidir. Geleneksel
medyaya ancak okur olarak katkisi bulunan Kkisinin, gunimuz yeni sosyal
medyasinda kitle iletisim araclarini kullanma konusunda herkese esit firsat verilmesi
daha fazla kitleye ulasmasini saglamistir. internet ile birlikte gelen bu firsat, kisilerde
teknik bilgi ve beceri bulunmasini da gerektirmemektedir. internet sosyal
mecrasinda Facebook, Youtube, Twitter ve cesitli blog ortamlari, geleneksel
medyanin da (gazeteler, dergiler vb.) bu ortamda yer almasi nedeniyle kigiler bu
farkh rolt kullanmaktadirlar. Ginumuzde, bu sosyal medya ortamlari; fikir, dusince,
fotograf, video ve vyazilarin paylasilabildigi glndelik hayatin vazgecilmezleri

arasinda yerini almigtir.

Yapilan tim bu agiklamalar dogrultusunda gorultyor ki internet araciligi ile
hayatimiza giren sosyal medya iletisim basta olmak Uzere pek c¢ok alanda
hayatimizin merkezini temsil etmektedir. Bu sebepledir ki sosyal medyanin tarihsel
surecte hizl ilerleyisi ve hayatin igerisinde ki bu vazgecilmez yerinin daha iyi
anlamlandirilabilmesi igin sosyal medya platformlari hakkinda bilgi sahibi olunmasi

gerekmektedir.

2.2. Sosyal Medya Platformlan

Cagimiz ozellikleri disundldigiunde rekabetin artmasiyla yatirimcilar, eski
medya ile kullanicilara ulagiimay yetersiz gormekte ve kullanicilarin iginde oldugu
tum platformlara yeni Oneriler sunmaktadir. Dolayisiyla ¢ogu yatirimci sosyal
medyayi kullanarak tiiketiciler (izerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir. iste
bu nedenle kullanicilar bilgi saglayici olarak yalnizca geleneksel medya araglarini
kullanmaktan ziyade, devamli olarak guncel sosyal medya araglarini kullandigi

dusunulebilir.

GUnUumuzdeki teknolojik gelismeler ile birlikte kigilerin gunlik yasam
icerisindeki bilgi alisverigleri her gegen gun artmaktadir (Eminoglu, 2016). Bu
durum, Kisilerin sosyal medya araciligi ile edindikleri bilginin modasinin hizla
kaybetmesine ve devamli yeni bilgi ihtiyacina neden olabilmektedir. Dolayisiyla
kullanicilarin yalnizca var olan bilgileri tuketmekle kalmayacagi bununla birlikte yeni

bilgilerde olugturabilecekleri ortamlarin gelistiriimesi gerektigi soylenebilir.



Sosyal medya platformlarinin siniflandiriimasina iligkin ilgili alan yazin
incelendiginde; sosyal medya platformlarinin gesitli sekillerde kategorize edildigi
gorulmektedir. Bu dogrultuda yapilan epidemiyolojik ¢alismalar incelendiginde en
fazla tercih edilen siniflandirmanin Akar (2010) tarafindan yapilan ¢alisma oldugu
gérilmektedir (islek, 2012). Bu sebeple arastirma da Akar (2010) tarafindan yapilan
siniflandirmaya gore sosyal medya platformlari incelenmektedir. Bu siniflandirma

su sekildedir.
1. Bloglar ve mikrobloglar
2. Wikiler
3 Sosyal isaretleme
4. Medya Paylasim Siteleri

5. Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri ve Sanal Dunyalar

e Bloglar ve Mikrobloglar

ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog
kavraminin yayginlasmis adidir. internet ile hayatimiza giren bu yeni kelimenin
temeli sanal bir gunlik olusturmaya dayanir. Zamanla “we” ayrilip sadece “blog”
seklinde anilmaya baslamistir. Ve bunun sonucunda “bloglamak” terimi hayatimiza
girmigtir. Bloglarin kullanimi blog paylasan kisiler (blogger) sayesinde kisa sure
sonra yayginlasmistir. Bloggerlarin paylasimlari takipgileri tarafindan yorumlanabilir

ve dizenlenebilir oldudu icin daha fazla yayginlasmasini saglamistir.

Microsoft'un Windows Live Spaces adli blog sistemi de, MSN uyelerine
sunulan Windows Live Messenger hizmetine iligkilendirilince ciddi bir yayilma
g6stermistir. Uyelerin fotograf albimi olusturmasina izin veren sistem, bloglarin
guncellendigi anda paylasiimasini saglayan dabhili bir yapiya da sahiptir. Daha ¢ok
amator kullanicilar yonelik bir hizmet olan Windows Live Spaces, goérunus ve yapi
olarak degisiklige pek acik degildir. Ayrica, Windows Live Messenger daha ¢ok
sohbet amaciyla kullanilan bir servis oldugundan, Space'lerde yer alan bloglar da

daha c¢ok resim yukleme alani olarak kullaniimaktadir.

insanlar gunliik hayatta yasadiklarini, duygularini sanal bir ginlik

olusturarak farkli konulardaki icerikleri paylastiklari bu platform sayesinde



etkilesimde olmayi geleneksel medyada pasif olma haline gore daha ¢ok tercih

ettigini kullanici kitlesine bakarak anlayabiliyoruz.

Mikrobloglar ise blogun 6zellesmis hali olarak dusunulebilir. Bloglardan farki
daha ¢ok anlik ve kisa ifadelerle yapilan paylasimlardan olusur. “Su anda ne
yapiyorsun?” ya da “su anda ne goérdim?” gibi sorulara yénelik anlik yapilan blog
paylasimlaridir. GUnimuzde en c¢ok kullanilani Twitter ve Tumblr olarak ifade

edilebilir.

e Wikiler

Kelime anlami ‘hizli’ olan wiki kelimesi Polinezya diline aittir. “Wikiler
goénlllilerin katkida bulunmasini saglayan tarayici tabanli web siteleridir. ik wiki
1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan WikiWikiWeb adli web sitesiyle
olusturulmustur. Bugun ise 2001 yilinda kurulan Wikipedia, dunya c¢apinda ¢ok
kullanilan, populer bir web sitesi haline gelmistir’ (Caverly ve Ward’den aktaran
Saptir 2020).

e Sosyal isaretleme

Sosyal isaretleme, internette gogalmakta olan ve hizla popdulerlik kazanan,
en yeni sosyal yazilim teknolojilerinden biridir. Geleneksel anlamda insanlar bir Web
sitesini bulup begendiklerinde onu “favoriler” kismina kaydederler. Bir sonraki
internete girislerinde tarayiciyi acarak favoriler béliminde gezer ve ihtiya¢ duydugu

sayfaya kolaylikla giris yaparlar. Bu tarz isaretleme de ¢ogu kisinin bildigi bir seydir.

Sosyal isaretleme, geleneksel isaretlemeyi bir adim oOteye tasimaktadir.
Kullanicilara, arkadaslariyla paylasmak icin kendi yer imlerini online olarak
kaydetmelerine imkan verir. Buna ek olarak, kullanicilarin yer imleri, her yerden ve
her bilgisayardan erisilebilir hale gelmektedir. Sosyal isaretleme ile internet
kullanicilari  kendi yer imlerini herkese acgik olarak depolayabilmekte ve
dizenleyebilmektedir (Weinberg,2009, s.197). Yer imleri, kulaniciya 6zgu anlamli

anahtar kelimeleri iceren tanimlamalarla agiklanabilmektedir (Damianos vd.,2007).

Etiketleme, bireyin 6geye etiket yapistirabilecegi ve onu siniflandirabilecegi
sure¢ yada faaliyettir (Azua, 2010, s.64). Etiketler, genellikle indeksleyiciler olarak
bir yer imine tahsis edilen tanimlamalardir. Ornegin bir televizyon dizisi olan “House”

” » LA ”

ile ilgili bir yazi,"dram”,”"FOX”,"televizyon”,”tv”,”ila¢”,”saglik” ya da diger olasi etiketler
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arasinda etiketlenebilmektedir (Weinberg,2009:199). Bu tanimlamalar, yer imli
icerige bellekten tekrar erismeyi kolaylastirmaktadir. insanlar yer imlerine agiklama

ve yorum ekleyebilmektedir (Daimanos vd.,2007).

Etiketleme sadece bir sosyal isaretleme fenomeni degildir. insanlarin online
icerigin izini kaybetmemesini ve sonradan icerigin oldugu sayfalarin yerini

saptamayi kolaylastirmaktadir (Weinberg,2009, s.200).

¢ Medya paylasim siteleri

Tlketicilerine multimedya igerigi olusturmasina ve yuklemesine olanak

saglayan siteler, medya paylasim siteleri olarak adlandiriimaktadir (Zarella, 2010).

Medya paylasim sitelerinin giderek yayginlasmasi; mobil olarak kullanimi
daha kolay olan dijital fotograf makinelerinin ve kameralarin ortaya ¢ikmasi ile
kullanici sayisinin internetin erisilebilirliginin artmasi ile daha da artmistir. Bu hizli
yayllmanin bir bagka nedeni de medya paylasim sitelerinin butin kullanicilarina
birgok formatta (ses, video, resim) i¢erik yaratma ve bu igerikleri paylasarak takipileri
ile etkilesimde olmasindan kaynaklanmaktadir. Medya paylasim sitelerinin bu denli
yayllmasinin nedeni olarak Uye olmadan da baska kullanicilar tarafindan Uretilen

icerikleri takip edebilmesine olanak saglamasi gdsterilebilir (Zarella, 2010).

e Online sosyal aglar ve sosyal ag siteleri

Sosyal aglar ilk olarak 1954 yilinda Barnes, kisilerin ¢evrelerinde bulunan
insanlarla var olan iletisimlerinin devamli ve kolay olmasi maksadiyla kullanmistir.
Sanal ortaminda, kisilerin kendilerini tanimlamasi ve her kultlirden farkh kullanici ile
etkilesimde bulunabildigi, bunun yaninda ise var olan sosyal yasantida kullanilan
jest ve mimikleri simgeleyen semboller ile mevcut duygu ve duslncelerin sanal
olarak aktarilabildigi ve bu sekilde sosyal iletisimin kurulabildigi ortamlari sosyal

birer ag olarak nitelendirmektedir.

GUnUmuzde kullanilan birgok sosyal ag sitesi mevcuttur. Calismanin
sinirhliklar geregi gorsel odakli paylagima imkan veren sosyal aglar hakkinda bilgi

verilmesi dogru olacaktir.
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-Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi 6grencileri arasinda
haberlesme platformu olarak kurulmustur. ilk olarak sadece Harvard’da bulunan
ogrenciler arasinda fotograf ve video paylasma amaci olarak kullanilan Facebook,
geligtirilerek 2009 yili itibari ile 13 yas Uzerindeki herkes igin kullanima agiimis.
Bunun sayesinde de hizla yayginlasmistir (Ozkasikgl, 2012).

-Youtube

YouTube, Google'a ait bir Amerikan ¢evrimigi video paylasim ve sosyal medya
platformudur. Merkezi San Bruno, Kaliforniya'da olan platform, kullanicilarina video
yukleme, izleme ve paylagsma imkani sunmakta olup, medya sirketleri ve kullanici
uretimi videolarin gosterimi icin WebM, H.264 ve Adobe Flash Video teknolojilerini
kullanmaktadir. Genel olarak video klipler, televizyon klipleri, mizik videolari, video

bloglar, kisa 6zgun videolar ve egitim videolari gibi icerikler yayinlanmaktadir.
-Tumblr

Tumblr, ABD ‘de kurulan sosyal ag ve mikroblog sitesidir. David Karp ve
Marco Arment tarafindan Subat 2007'de kurulmustur. Kurulusun ardindan iki hafta
icinde milyonlarca kullaniciya ulagmistir. Tumblr'in populer sosyal paylagim

siteleriyle tam bir uyum iginde galisiyor olmasindan dolayi hizli yayilmistir.

Hizmet kullanicilarin multimedya ve diger igerikleri kisa bir form bloguna
gondermelerine olanak tanimaktadir. Kullanicilar diger kullanicilarin bloglarini takip
edebilir, blogcular bloglarini 6zellestirebilirler. Tumblr Twittera gére daha uzun

icerikler paylasmaya izin verir. (Eraslan, 2016).
-Foursquare/Swarm

Foursquare 2009 yilinda ABD'de kurulmug konum tabanl bir sosyal ag web
sitesidir. Kuruculari Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai'dir. Akilli telefon olarak
adlandirilan cihazlara Foursquare'in yazilimi yuklenerek kullanabilmektedir.
Kullanicilar bulunduklari mekanlarda "check in" yaparak konumlarini sosyal
cevrelerinde paylasmis olurlar. Ayrica check in yaptikga puan ve rozetler de
kazaniimaktadir. Bu sayede kullanicilari guncel olarak platformda tutmak

hedeflenmektedir. Foursquare'’in tim dinyada 6 milyardan fazla kullanicisi oldugu
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ve her gun check-in yapan kisi sayisinin ortalama 55 milyon civarinda oldugu
bilinmektedir (Ates, 2019).

-Pinterest

Pinterest, goruntu paylagimi ozellikli, her turlu gorselin paylasilabildigi ve
pano sistemine gore galisan bir sosyal ag uygulamasidir. Aralik 2009'da Ben
Silbermann, Evan Sharp ve Paul Sciarra’in birlikte yaptiklari galismalar sonucunda
kavramsal nitelik kazanmigtir. Goruntuler ve kaguk dlgekte “GIF” ve videolari bulten
tahtasi bigiminde kullanir. 2011 yih itibariyle yayginlagsmaya baglamistir. 2012
yilinda kullanici sayisi yaklagik 10.4 milyon olarak bilinmektedir. 2013 yilinda ise 72
milyona yukseldigi goérilmektedir (Ates, 2019).

-Instagram

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
olusturulmustur. Kendisini bireylerin gevresiyle ve sosyal ag diunyasiyla fotograflar
araciligiyla hizh ve kolay bir sekilde paylasabilecegi eglenceli bir ortam olarak
tanimlamaktadir. Instagram ilk zamanlarda sadece Apple tarafindan dretilen
elektronik cihazlarda kullanilabilen bir uygulama olarak bilinilirken, 2012°de Android
isletim sisteminin de dahil oldugu slreg ile birlikte Facebook Inc’e tarafindan satin
alindiktan sonra hizla popdularitesi artmistir. Fotograf ve video paylasima imkan
taniyan uygulama olan Instagram kullanicilarin akilli telefonlari araciligiyla fotograf
veya videolarina kendi belirledikleri filtrelerden birini uyguladiktan sonra

fotograflarin paylasiimasini saglayan bir uygulamadir (Yenigikti, 2016).

Fotograf paylasimi ile kullanicilar goérselligini sosyal aglarda yansitarak
fotograf kullanimini degismesine ve yeni kavramlar kazanmasini saglamistir.
Fotografin kazandigi yeni anlamlardan biri de mutlulugun gosterilebilir olmasina

olanak saglamasi gosterilebilir.

1990’larin sonlarina dogru dijital fotograf makinelerinin gelisimi ile fotograf
paylasimi populer hale gelmistir. Fotograf paylasmak genel anlami ile insanlar igin
edlenceli olarak nitelendirilebilir. Instagram sosyal medya ile zaman ve mekan fark
etmeksizin anilarini aktarmanin bir yolunu sunarken, ge¢mis anilarini da kaydeden
bir gunlik gorevi gormektedir. Kullanicilarin yapmis olduklari etkinlikleri,
gOzlemledikleri seyleri kisaca hayatlarini fotograf aracihigr ile sosyal medya

platformlarinda arkadagslarina veya tim kullanicilara acgik bir sekilde paylasma
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olanadi saglamasi Instagram’in daha fazla kitleye ulagsmasina neden olan sebepler
arasindadir. Ayrica fotograflarin diger kullanicilar tarafindan begenilmesi, yorum
yapilmasi ve bunun yaninda 2013 yilinda benzer fotograflari gruplandirmaya
yarayan etiketleme 06zelliginin gelmesi Instagram’t daha da igi g¢ekici bir hale
getirmigstir (Tirkmenoglu, 2014). Daha sonra etkilesimi arttirmak adina kullanicilara
mesaj génderme ve video paylasim 6zelligi sunmustur. Kullanicilarina direkt mesaj
Ozelligi sunan Instagram bdylelikle paylasilan fotograflar altina yapilan yorumlarla
kullanicilar arasindaki iletisimin sinirli kalmasinin énune gegerek daha aktif ve
sinirsiz bir iletisim imkani sunmaktadir ve karsilikh konusma o6zelligi ile etkilesimi
arttirmistir. Boylece kullanicilarin gun igerisinde Instagram’da daha aktif olmasini
hedeflenmigtir.. Ayrica diger bir nemli 6zelligi kullanicilara fotograf ¢ektikleri yerin
konumunu paylasabilme 6zelligi sunmasidir. Bu sayede Instagram kullanicilari o
konumda c¢ekilen fotograflari daha hizli bir sekilde gruplandirarak ulasilabilirliginin
arttiriimasi  saglanmistir. Bunlar dogrultusunda Ozutku (2014) Instagram’in

Ozelliklerini ve nasil kullanilmasi gerektigini su sekilde ifade etmistir:

* Instagram bir paylasim programi oldugu igin fotograf gekmek ve dogru 1s1k

ayarlari yapmak onemlidir.
» Glnde en fazla bes fotograf paylasiminda bulunmak gerekmektedir.

* Kullanicinin daha fazla insana ulagsmasi igin hashtag kullanimina
basvurmasi gerekmektedir. Bu baglamda populer olan hashtag’lerin kullaniimasi

ulasilabilirlik duzeyini artirmaktadir.

* Instagram’da paylasilan fotograflar diger kullanicilar tarafindan aktif
kullanilan uygulamalarda da paylasiimasi daha fazla kisiye ulasmasini

saglamaktadir.

* Instagram sadece fotograf paylasim araci olarak goértlmemelidir. Bunun
yaninda takip edilen kisilerin fotograflarina yorum yapmak ve begenmek gibi

etkilesimlerde bulunmak 6nemlidir.

» Takip edilecek kisileri sadece arkadas ile sinirli kalmamasi daha fazla

etkilesim alabilmek adina 6nemlidir.

2010 yilinda hayata gegcirilen Instagram kuruldugunda, kullanicilarina
cektikleri bir fotograf Gzerinde dijital filtre kullanma ve bu fotografi Instagram'in da

dahil oldugu, sosyal medya servisleri ile paylasma imkani tanimistir. 2012 yilinda
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Facebook Inc‘e satildiginda uygulamanin aylik aktif kullanici sayisi 30 milyondu.
Facebook Inc’e satildigindan itibaren surekli kendini gelistiren ve yenileyen
Instagram We are Social Digital 2021 raporuna gore 1 milyar 221 milyon aktif
kullanici sayisi ile dunyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari arasinda
yerini almistir. 2017 Instagram istatistiklerine bakildiginda; Statista’nin Temmuz
2021 verilerine gore Instagram platformunun aktif aylik kullanici sayisi 2 milyar
olarak saptanmigtir ve gunde yaklasik 100 milyondan fazla fotograf Instagram’a

yuklenmistir.

Bunlarin yaninda paylasimlarinin  %91,07’lik orani  fotograflardan
olusmaktadir ve bugine kadar bu platformda 40 milyarin Uzerinde fotograf
paylasiimigtir. 2017 istatistiklerine goére Instagram platformunun %90’inin1 35

yasinin altindaki geng kullanicilarin olusturdugu gorulmektedir.

Number of monthly active Instagram users from January 2013 to December 2021

(in millions)
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Gorsel 1. Aylik aktif Instagram kullanicilarinin sayisi (URL-1)

Instagram, sosyal medyada Ucretsiz fotograf ve video paylasimina izin veren
bir uygulamadir. Medyalar filtrelerle, sosyal isaretlemelerle (konu etiketi) ve cografi
konum (yer bildirimi) etiketleleri ile dizenlenebilmektedir. Gonderileri herkese agik
hale getirebilir veya vyalnizca takipgiler ile paylasilabilir. Kullanicilar, diger
kullanicilarin igerigine etiketlere ve konumlara gore g6z atabilir ve trend olan igerigi
gorintuleyebilir. Kullanicilar, igeriklerini kisisel bir beslemeye eklemek igin

fotograflari begenebilir ve diger kullanicilari takip edebilir.

Instagram ayrica mesajlasma 6zellikleri, tek bir gdnderiye birden fazla resim

veya video ekleme yetenegi ve 'hikaye' 6zelligi eklemistir. Yeni gelen bu ozellikler
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ile giderek artan bir kullanici kitlesine (6zellikle Y ve Z kusaginda) sahiptir (Eraslan,

2016).

2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Bu baslkta sosyal medyanin ozelliklerini genel olarak aciklanmaya bazi

kavramlar uzerinden gidilmigtir.

Erisilebilirlik: Sosyal medya igerigine internet araciligi ile her zaman her
yerden erigilir.

Katihm: Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin geri bildirimde
bulunmasini ve karsilikl etkilesime olanak saglar.

Konusma ve topluluklar: Geleneksel medya daha ¢ok tek yonlu bir iletigim
icermektedir, buna karsilik sosyal medya bireylere, cift yonlu iletisim,
rahat ve zamaninda geri bildirim sunmaktadir sosyal medya topluluklarin
ilgili konu veya kigiler Uzerinde hizla olusmasina ve buna bagli olarak etkin
bir sekilde iletisim kurulmasina izin verir.

Baglantisallik: Birgcok sosyal medya baglantisaldir, kullanici kolayligi,
reklam veya herhangi bir gerek¢ceden dolayi diger sitelere, kaynaklara ve
kisilere baglanti (link) gdnderebilirler.

Programlanabilirlik: Her platformun kendine has ya da belli standartlari
kullanan bir uygulama gelistirme araytzi (API) vardir, bu sayede surekli
birtakim araglarla, kullanicilara ek islevlerin saglanmasi mamkun olur.
Olgeklenebilirlik: Binlerle ifade edilen bu araclarin kullanici sayisi
milyonlari bulsa da bastan itibaren pek ¢ok yeni nesil teknolojiyi kullanarak
kitlelere hizmet verebilecek kapasitededirler.

Dinamiklik: Sosyal medyanin en énemli 6zelligi de her seyin su gibi akici,

dinamik, surekli guncelleniyor olmasidir.

Sosyal medyay! kullanicilari kendi kurallarini kendileri yaratir hale gelmistir.

Bu sebeple; Tuketilen ve uretilen bilgilerin kigiler Uzerindeki etkisinin kontrolu

bireysellestigi sdylenebilir, bu durum bazi kKigiler i¢in avantajli bir hal alirken bazi

kigiler igin ise dezavantajli bir hal almis olabilir, bu sebeple sosyal medya kavraminin
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dogru anlasilabilmesi igin sosyal medyanin avantajlarinin ve dezavantajlarina yer

vermek gerektigi disilmektedir.

2.3.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medya gunimuzde internetin hizli gelisimiyle diinyadaki birgok insan
tarafindan en sik kullanilan platformlardan biri haline gelmistir. Kisiler internet
vasitasi ile ulasmak istedikleri bilgilere kolay ve hizlica ulasabilir, sosyal medya
uzerinden hayatlarina dair kesitleri, fotograflari, videolari takipgileriyle
paylasabilirler. insanoglu icin sosyal medya aslinda “iletisim konforu” igin
gelistiriimigtir bu denli populer ve revagta olan, her kesim tarafindan kullanilan
sosyal medyanin olumsuz etkileri oldugu kadar olumlu etkilerinin de oldugu g6z ardi

edilemez.

Sosyal medya, 6zellikle gencler ve ¢ocuklar Uzerinde de@erler konusunda
belirleyici ve sekillendiricilie sahiptir. Sadece bir internet baglantisi gerektirdigi icin;
sermayesi olmayan ureticilere, evden galismak isteyen bireylere, ev hanimlarina ve
daha birgok insana gelir imkéni saglamaktadir, Ureticiler sosyal medya uzerinden
yaptigi Urunleri satabilir, icerik Ureticileri reklamlar araciligiyla gelir elde edebilirler.

Sosyal medya bu yonulyle de gelir kaynagi halini almistir.

Sosyal medya aracihigiyla Dunya’da olup bitenlerden haberdar olunabilir;
Sosyal medya birgok insan tarafindan kullanildidi igin, ginimuzde insanlarin ilk
haber alma kaynagi oluyor kullanicilar sadece sosyal medya hesaplarini kullanarak
Dunya’da olan bitenlerden, guncel olaylardan haberdar olurlar gazete ve web
sitelerine kiyasla daha kolay ulasilabilir oldugu igin, guncel haberler her bireye

kolaylikla ulasabilir.

Ortak zevklere sahip insanlara bir araya getirmek kolaylagsmistir. Ginamuazde
insanlarin cogu buyulk sehirlerde yasadidi icin, etkinliklere ulagmak veya ortak zevk
sahibi oldugumuz insanlarla tanigmak internet hayatimizda olmasaydi zor bir hal
alirdi. Sosyal medya paylasimlari insanlari bu ortak noktalarda birlestirmeyi

saglamakta ve sosyallesmelerine yardimci olmaktadir.

Yeni arkadaslar edinmeye olanak saglar; insanlarin sosyal medya
kullanmalarindaki amaclardan biri de aslinda bu evde vakit gegirmeyi ve
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bilgisayar/telefon kullanmayi seven insanlar, sosyal medya hesaplari araciligiyla
kendilerine arkadas bulabilmekte ve kolay bir sekilde iletisim kurarak

arkadasliklarini devam ettirmektedirler.

Arkadaslarla daha hizli iletisim kurmaya olanak saglar; iletisimin gok 6nemli
oldugu ve ¢ogu insanin zamaninin olmadigi gunumuz kosullarinda sosyal medya

insanlarla ¢ok kolay bir sekilde iletisim kurmaya ve haberlesmeye yarar.

Ders ve ddevler hakkinda bilgi almayi saglar; Sosyal medya kanallari, derse
gidilemeyen durumlarda veya o&devlerin yapilamadigi durumlarda, ogrenciler

arasinda haberlesmeyi kolaylastirarak derslere ve ddevlere yardimci olur.

Bilgiye kolay bir sekilde ulasmayi ve paylasmayi saglar; ginumuzde bireyler
okumak ve arastirmaktan ¢ok bilgiye kolay ulasmayi tercih ediyorlar sosyal medya

da iletigsimi kolaylastirdigi i¢in bilgiye ulagsmayi ve bilgiyi paylagmayi kolaylagtirir.

Yardimlagsma ve dayanigma saglar; Yardima ihtiyaci olan insanlarin ilk
basvurdugu platform sosyal medya oluyor Unlii insanlara, politikacilara kolay bir

sekilde ulasilabilir, paylagim yapilarak yardim kampanyalari baslatilabilir.

Kendini ifade etme 6zgurligu sunar; Sosyal medya kullanicilari istedikleri
zaman istedikleri konu hakkinda paylasim yapma o6zgurligine sahiptir Bu da

insanlara her konuda kendini ifade etme 6zgurlagua tanir.

Ozet olarak; hayatimizda cok blyiik bir yere sahip olan sosyal medya,
Ozellikle iletisim, is ve ifade dzgurligu konusunda insanlara ciddi oranda kolaylik

sagdlar.

2.3.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medya araglar bilingli kullanildig1 takdirde avantajlari dezavantaja
donusmektedir. Sosyal medya amaci disinda kullaniimasi sosyal medyada fazla
zaman harcayan bireyler igin gok vakit gegirilmesinin insan sagligi tzerinde olumsuz

etki biraktigi da uzmanlar tarafindan séylenmektedir.

Mantikli disinme ve akil yUritme yénunden insani zayiflatmakta, sosyal
iliskilere zarar vermekte, kisinin kendi bedensel ve ruhsal benligine karsi duydugu

hayranlik ve baghlik artirmakta, depresyon gibi egilimlere yol agmakta, is
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hayatindaki performansi etkilemekte, insanlar arasindaki rekabeti arttirmakta,

badimlilik yaparak asosyal bir yasantiya sebep olmaktadir.

Sosyal medyanin yanlis kullanimina dair en buyuk tehlikelerden biri de
insanlar arasinda siniflandirmaya sebep olmaktadir; insanlar siirekli kendilerini
baska insanlara begendirme ¢abasina girmekte bunun igin ya fotograf ya da bir s6z
paylasarak begeni ve takip¢i kazanmak 6nem tasimaya baslamaktadir, bu da
insanlar arasinda sosyal medyada rekabete yol agmaktadir, bireyler fenomen
olabilmek icin akil digl igler yapmaya calisarak bazen sagliklarina zarar
verebilmekteler, e§er fenomen olma yolunda basarisiz olunursa da psikolojik olarak

bunalim, depresyon gibi egilimler bireylerde gézlemlenmektedir.
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BOLUM 3: SOSYAL MEDYA VE MEKAN

3.1.Mekan Kavrami

Mekan kavrami insanla dogrudan baglantili bir kavram oldugu igin farkh
disiplinlere goére birden fazla tanimi bulunmaktadir. Bundan dolayi, mekan
kavramini anlayabilmek i¢in dncelikle s6zluk anlamini incelemek gereklidir. Turk Dil
Kurumu’'nun (T.D.K.) (2005), s6zlugune gore “mekan; yer, bulunulan yer, ev, yurt,
uzay” anlamlarini kapsamaktadir. Mesken kelimesinde oldugu gibi Arapgadan
Turkcge’ye gecen, kdkeni kevn kelimesine uzanan bu kavram Turkge anlaminda ise
uzam ve uzay kavrami anlamina gelir. Bu baglamda, Puskuiloglu (1971), mekan
kavramini Turkge karsiligina uzay demigtir; uzay kavramini da, tum varliklar
kapsayan sonsuz bosluk olarak nitelendirmistir. Ansiklopedik Mimarlik S6zIugu’nde
uzay; ayni anda birden fazla seyin varligini ve bu varliklarin birbirlerine gére olan
durumlarinin sezinerek zihinde yarattigi soyut kavram olarak nitelendirilir. Mekan
kavrami ingilizce karsihginda ise uzay ya da bosluk anlaminda space kelimesinin
kullanilir. Malpas’a gére ingilizcede kullanilan space kelimesine ve benzer olarak
Fransizca I'espace kelimesinin kokeni ise Latince’de spatium ve Yunanca'da

stadion olarak kullanilmistir.

Atalayer ise (2006), mekan kavrami Turkge karsihdini uzam olarak belirtir.
Uzay kavraminda oldugu gibi uzam kavraminin da, uz koktunden taretildigini soyler.
Geniglemek, bluyumek, artmak, gelismek, becerililik, elverigli ve uygun olmak" gibi
anlamlar icerdigini belirtir. O’na goére uzam ise; Turk 6ykuleri (mitos)'nde ki
kavramlardan yola ¢ikarak, tanri ananin yaratma ve dogurganlik alaninin, yasamin
var edildi, yer olarak tanimlar. Merleau Ponty (2005)'ye gdre uzam; U¢ boyuta
yayllan ve yer degistirme 6zdesliklerini koruyan homojen ortam olarak nitelendirir
(aktaran Balaban, 2014). Mekan kavrami ilk olarak akla gelen mimari bir kavram
disinda daha genis bir acidan bakilmasi gerektigi gorulmektedir. Mekan kavrami en
ufak hicredeki atomdan uzaya kadar kapsamli bir kelimedir. Mekan kavrami mimari
bir yapi olarak sig bir tanimlamanin disinda yer kaplayan her seydir. (Atalayer,
2006).
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Mekan, tim somut-soyut anlamlarin Otesinde, zamana bagimh ya da
bagimsiz olusum olarak tanimlanmaktadir. Mekan kavrami ister somut ister soyut
olarak zihinde beliren bir alan olsun her nesnenin bir sekilde var oldugu duzlem
olarak gorullr ve bundan dolayi insan zihnini de mekan olarak nitelendirmektedir
(Kihg¢ ,2011’den aktaran, Balaban, 2014). Sonug olarak; mekan ya da uzay ve uzam
kavramlari, insan zihninde beliren sinirlarini kendisinin belirledigi bir bogluk olarak
ifade edilebilir. Mekan, hem insanoglunun yarattigi hem de surekli merak ettigi bir

bir olgu olarak nitelendirilebilir (Balaban, 2014).

3.2.ic Mekan

ic mekan ve dis mekan kavramlari, tasarim sirecinde ve kullanicinin
zihninde de bir bitiin olarak gérilmektedir. ic mekan ve dis mekan kavramlari
birbirlerini tamamlayan iki kavram olarak goérulse de; birbirlerinden ¢ok farkh
ihtiyacglara yonelik, farkli fiziksel kosullara sahip olusumlardir. Farkli iglevlere ve

farkl kullanici kitlesine hizmet ederler.

Dis mekan lizeri kapali olmak zorunda olmayan, ¢cogunlukla yapilarin,
duvar, heykel gibi 6gelerin, bazen de kismen agag, kaya vb. dogal 6gelerin
cevreledigi bir hacimdir. Bir dis mekan devam edip bliyldigl takdirde
kentsel bir mekan haline déniigiir. I¢ mekan ise “belirli bir eylem yapiimak
lizere insan glclyle uzaydan ayirt edilen béliinen veya sinirlanan; duvar,
tavan, dbéseme gibi mimari ©6gelerle olusturulan mekanlar olarak
tanimlanmaktadir (Gingoér'den aktaran Kasap, 2009).

Kisaca i¢ mekan, kisinin barinma gereksinimini kargilamak adina mekan

icinde gercgeklestirdigi her turli 6zdeksel drgutlenmenin butlini kapsamaktadir.

Mekanin Oruntisunin olugsmasinda i¢ mekan ve dis mekani ayirici olarak
sinirlarini belirlemesinde en buyuk rol oynayan ogelerden biri duvarlardir. Yapiya ait
tum bolucu ya da tasiyici isleve sahip duvarlar mekanin i¢ ve dis iligkisini kurmakta
en belirleyici etmenler arasindadir. Ancak i¢ mekan ve dig mekani kesin sinirlarla
ayirmak mamkun degildir. Duvarlarda olusturulan bosluklar ve gegisler sayesinde i¢

mekan ve dig mekan surekli iletisim ve hareket halindedir.

Mekanlar arasi sureklilik saglayan bu o6geler, duvarlari keskin bir halden
cikarip yumusatmakta, i¢c ve dis mekan ayriminin algilanmasini arttirmaktadir. Bu

anlamda, i¢ mekanin algilanmasi igin bir dis mekana, bir dis mekanin algilanmasi
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icin de i¢ mekan ayrimina ihtiya¢ vardir. Bu durum, mekan kavraminin i¢ mekan
kavramindan ayri diisiiniilemez oldugunu géstermektedir. ic mekan ve dis mekan
kavrami insanoglu tarafindan tanimlanmig, ve insanoglunun sinirlarini belirledigi bir
fiziksel yapay cevredir. Mekan ve i¢ mekan kavramlari en temel anlamiyla; “insanin
insanla, insanin nesneyle ve nesnenin nesneyle olan araliklarinin, uzakliklarinin ve
iliskilerinin, kisacasi, bizi saran (¢ boyutlu bir anlatimi” olarak goérulebilir (Gur, 1996
den aktaran Balaban, 2014). Ancak, i¢ mekan, geometrik bir alandan ote, bir

kavramdir. Bireysel bir atmosfere sahiptir (Goler 2009’den aktaran Balaban, 2014).

Guncel olarak kullandigimiz i¢ mekan kultird, tarihsel olarak ele alindiginda
gecgmisten glinimize gelen bir mirastir. Bu tarihi slirecte her toplum kendine ait
alana ve zamana bagli olarak farkli i¢ mekan anlayiglari gelistirmistir. Her toplum bir
onceki toplumdan etkilenmig Uzerine yeni anlamlar katarak devamhligini
saglamistir. insan tarimla birlikte yerlesik hayata gecmeden dnce dogal cevresini
daha sonra tarimla birlikte kendi olusturdugu yapay ¢evreyi tanimlamis ve kendi i¢
mekanini yaratmistir. Tarimla birlikte insanoglu yerlesik hayata gecmis, ve bunun
getirdigi farkli intiyaglar sonucunda i¢ mekanda basit formlarda kullanilan donatilar
kullanilmaya baslanmistir. ic mekan kiiltiriiniin tarihsel gelisimine bakildiginda
sadece daha iyi bir yagsam alani igin degil ayni zamanda dinya tarihinde bir ¢ok

alanda sosyal statu olarak degerlendirilebilir (Balaban, 2014).

Endustri ile ic mekan kavramina i¢ mimari olarak ilk yaklagim hayatimiza
girmistir. ikinci Diinya savasi ile birlikte seri Uretime gecilmis ve bunun
dogrultusunda yeni malzemeler tiretimeye ve farkh alanlarda kullaniimaya
baslanmis bu durum yeni yaklagimlar ortaya ¢ikmasina neden olmus (Balaban,
2014).

icmimar olarak adlandirilmasa da ic mekan dizenlemesinde profesyonel
olarak Amerika Birlesik Devletlerinde galisan ilk kisi Elsie de Wolfe olmustur. Bu
zamana kadar i¢c mekan duzenlemesi ile ugrasanlar sanat¢l ya da usta olarak
adlandiriimiglardir. Bu yonden bakildiginda, i¢ mimarlik kavraminin temelleri Wolfe

ile atilmistir. (Tate, Smit’'den aktaran Kaptan, 2003).

21. yiuzyll ile daha da fazla énem kazanan igmimarlik meslegi, yizyillar
boyunca insan ile dogrudan baglantili olan mekan kavraminin gerektirdigi bir sonug
olarak kargimiza c¢ikar. 20.yuzyilin baslar ile ortaya ¢ikan icmimarlik mesledi,
Avrupa’da kavramsallasip, uzmanlasarak tasarim disiplinleri arasinda yerini
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almistir. Bu gelisimde Bauhaus egitim ekoli ve Bauhaus mimarlari buylk rol
oynamistir. Turkiye’de bu mimarlardan Adolf Schneck’in danigsmanhgini yaptigi,
Marmara Universitesi’'nin temellerini olusturan Tatbiki Glizel Sanatlar Yuksekokulu
1957°de aciimis, Mobilya ve igcmimarlik bélimi kurulmustur. Bu bélimde ig
dekorasyon yerine icmimarlik teriminin kullaniimasi meslegin énemli bir dénisim

icinde oldugunu goéstermektedir (Kaptan, 2013).

Igmimarlik uzmanlik alanina bagli bir meslek adami olan igmimar ise,
icmimarlik Kavram ve Terimleri Sézligi’'nde (2017); i¢ mekanlarin, bilimsel,
sanatsal Olcutlerle tasarlanip uygulanmasindan sorumlu, mekanlarin islevsel ve
dizeyli hale getiriimesini savunan, insan-mobilya-mekan iligkileri sorunlarini
alisilmig bicim ve olgutlerin 6tesinde gunumuz ve gelecek kaygisiyla arastiran,
mekan ve mobilyay! kullanicinin fiziksel, ruhsal gereksinimleri dogrultusunda,
islevsel ve estetik yaklasimlarla tasarlayan, uygulayan, bu becerilerini aldigi
icmimarlik egitimiyle ortaya koyan ¢agdas kimlige sahip kisi olarak tanimlanmigtir.

Uluslararasi igmimarlar Konfederasyonu’nun (IFl) tanimina gére ise igmimar;

e ic mekanlarin islevsel ve seviyeli olabilmesine iliskin sorunlari tanimlayarak
arastiran ve yaraticiigini katarak ¢ozen,

e Mekan tasarlayan, tasarim analizi yapan, santiye denetimi, yapi sistemleri,
estetik, ic mekana iliskin konstrtksiyon bilgisi, donati, malzeme, ekipman
konusunda bilgi veren,

e ¢ mekanailiskin gizim ve dokiimanlari hazirlamak (izere egitim ve deneyimle

donanmis kisidir. (Carkaci’dan aktaran Kacgar, 1998).

3.3. Mekan Tasariminda Sosyal Medya

Bu baslik altinda sosyal medyanin etkisinin gozlemlendigi bazi mekanlar

incelenmis kafe mekanlari Gzerinde yogunlagiimistir.

Dunya genelinde insanlarin birbiriyle ortak bir alanda etkilesimli yorumlarla
paylasimlarda bulundugu sosyal medyanin gunlik yasam igindeki énemi surekli
artmaktadir. Butun alanlarda oldugu gibi mekan tasarim surecini destekleyen
iceriklerde de sosyal medya yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Hizla sosyallesen

dinyanin gelisimine katki saglayan, yaratici ve yenilik¢i fikirlerin tasarim sirecine
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yansimasinda gorsel beslenmenin kaynagi olmasi bakimindan sosyal medya,

varligini ve guclunu arttirmaya devam ettirmektedir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medya ve tasarim arasinda ¢ok yonlu bir iligki bulundugu igin sosyal
medya etkilesimi mekan tasariminda yogun bir bicimde gorulmektedir. Sosyal
medya tasarimi tanitma, driin sergileme ve bunlarin yani sira detay ve tekniginde
paylasiimasini saglarken tasarimcilarin kendi tasarladigi urunleri de sosyal medya
mecralarinda paylasarak baska kisilere ulagsmasini saglamaktadir (Ulucay, 2016,

s.124). Bu yonuyle sosyal medya mekan tasarimi agisindan kilit rol oynamaktadir.

Son yillarda gindelik yasam rutininin bir pargasi haline gelen sosyal medya,
mekan tasarimi bakimindan birgok etkiye sahiptir. Her alanda oldugu gibi mekan
tasariminda da cesitli gorsel paylasimlarin yapildigi sosyal medya uygulamalari

mevcuttur.

Sosyal medyanin Ozellikle gérsel odakli platformlari ic mekan tasarimi
alanina buyuk oranda gorsel kazandirmasi bakimindan olduk¢a onemlidir.
Kullanicilarina igeriklerini en iyi sekilde sunma g¢abasinda olan sosyal medya
uygulamalari, iletisim ve etkilesimin sinirsizca olmasi temelinde faaliyet
gostermektedirler. Mekan tasariminin ciddi noktalardan biri, tasarim yapan Kisinin
zihninde tasarladigi mekani var olan bir drine donustirme agsamasinda kendini iyi
ifade ederek kullaniciya ulasabilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in daha onceki
basarili mekan tasarimlari iyi bir referans olabilmektedir. Bu baglamda sosyal
medyanin etkisini gormek mumkundur. Nitekim sosyal medya uygulamalari
araciliiyla bircok tasarima ve goérsele ulasmak mumkindir. Sosyal medya
araciigiyla ulasilan bu tasarimlar fikir vermesi ve ilham kaynagi olusturmasi

bakimindan 6nem tasimaktadir

Sosyal medya kullaniminin hayatimiza entegre olmasiyla birlikte bu
baglamda 6zgekim de bir kilt halini gelmigtir. Ozgekim gogunlukla bir akilli telefon
vasitasi ile yapilan, ardindan sosyal medya uygulamalarinda paylasilan otoportreler
olarak ifade edilir. (Uzunboylu vd., 2020 aktaran Karatay 2020, s.459)

Ozcekim ilk olarak 2000’li yillarin baslarinda ortaya ¢ikmis ve 2000’lerin
ortalarinda gergeklesen teknolojik gelismelerinin (akilli telefonlar) akabinde,
O0zcekimler yaygin hale gelmistir. (Benjamin, 2017). Kullanicilarinin kendilerine ait

veya etkilesimde bulunduklari mekanlarin fotograflarini paylastigi sosyal platform
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olan instagram, daha ¢ok Y ve Z kusagi tarafindan kabul gérmus hatta hayatlarinin

bir parcasi halini almigtir.

27.000 yil 6nce magara resimleri ile baslayan portre sanatinin ¢ikis noktasi
olarak nitelendirilebilen selfie kavrami, her an her yerde gorunir olma istegi
gunumuz teknolojik gelismeler ile farkl boyutlara evrilmistir. Zaman ile birlikte
teknolojinin yansimalari dogrultusunda toplumun gorunur olma istegi gunumuz

sosyal medyasi ile goruntulere donusmustur (Uzundumlu, 2015, s.229).

Selfie koken olarak self+ ie eklerinin bir araya gelmesi ile turetilmigtir. Self
sozcugunun Turkge karsihgi kendi, sahsi, kigisel gibi anlamlara gelmektedir. Akilli
telefonlar ile hayatimiza giren selfie kavraminin temellerinin Eski Misirda bulunan
otoportrelerin oldugu séylenmektedir. insanoglu var olugsundan bu yana kendisini

kanitlama, sonraki nesillere aktarma ihtiyacini gidermek igin portreye bagvurmustur.

Selfie (Ozgekim) zaman icerisinde kullanicilarin kendilerine ait bir olgu
olmaktan g¢ikarak, markalarin pazarlama stratejileri igerisine ekledikleri olgu haline
donugmaustur. Bu durumun temek sebeplerinden biri de Instagram gibi gorsel odakl
paylasmaya dayalil uygulamalarin oldukga sik kullanilmasi ve ginimuz yasantisinin
parcasi haline gelmesinden kaynaklanmaktadir (Cilizoglu ve Cetinkaya 2017°den
aktaran Kilig, vd. 2019, s.60).

Kaya igletmelerin markalarinda selfie kullanmayi tercih etme sebeplerini

asagidaki gibi siralamistir (aktaran Kili¢ vd. 2019, s 61).

e Geleneksel medyanin kisitl paylasim olanaklar diginda yeni mecralardan
paylasim yaparak yeni kaynaklar olusturmak,

e Markanin daha ¢ok kisiye ulagmasini saglamak,

e Urlin tanitimini sosyal medya kullanicilarina yaptirarak reklam maliyetini
dusurmek,

e Selfie akiminin internet kullanimi  ve sosyal medya kullaniminin

yayginlagsmasi ile daha fazla kisiye daha kisa slrede haberdar etmek.

Sosyal medya ile insanlar paylasim odakli yasamaya baslamis ve bu
yaklasim mekéansal olarak farklilasmalara neden olmustur. Artik kullanicilar kafelere
sadece kahve igmek icin degil mekanin atmosferinden beslenmek ve orda olmanin

yaratmis oldugu statuyu tUketmek gibi amaclarla tercih eder hale gelmistir. Ayni
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zamanda teknolojinin ve telefon kameralarinin bu denli iyilestiriimesinin yaratmig
oldugu “instagramlanabilir mekanlarin” artmasi toplumun bir araya geldigi sosyal
olan butun mekanlarda karigimiza c¢ikabilmektedir. Bu baglik altinda sosyal
medyanin etkisinin gbézlemlendigi bazi mekanlar alt basliklar olarak incelenecek

arastirmanin sinirhliklarini olusturan kafe mekanlari Gzerinde yogunlasilacaktir.

3.3.1. Kent Mekanlari

Sosyallesme ve bir arada olma ihtiyaci gegmisten gunumuze insanoglunun
var olusundan bu yana hig etkisini kaybetmeden ihtiya¢ olmaya devam etmektedir.
Kent mekanlari da insanlarin toplandigi birbiri ile etkilesimde bulundugu onemli
noktalardan birisidir. Kentlerin insanlarin toplumsal yasami Gzerindeki etkileri bu
anlamda olduk¢a 6nemlidir. Sokaklar, meydanlar, parklar, acik alanlar kentlinin
toplanacagi, birbirleriyle kargilasacagi kaynasacagi, bireysel ve birlikte kendini ifade
edecekleri, kentli kultura yaratacaklari 6zgurlik ve toplumsal davranigsal uzlagsma
alanlaridir. Kent mekanlari ve bu mekanlara yuklenen anlamlar toplum ve bireyler

arasindaki iletisimin en énemli unsurlarindandir.

Cagdas dunyanin “kent” denebilme derecesi, kentlerde yasayan toplam
nidfusun orani ile élgiimemektedir. Bu anlayista son yillarda kentli kiltart, kentsel
tasarimin giderek daha 6nem kazanan ve uzerinde durulan bir alani haline gelmistir.
Cevre ve insan etkilesimi, bu anlamda toplum, mekan ve davranis iligkileri, bireylerin
ve toplumun kendi yasam kosullarini belirlemesine imkan verir. Erdbnmez ve Akr'a
gore (2005);

Bir sehirde ya da bir yerlesim bélgesinde diger insanlari duyma

ya da gbrme firsati, ayni zamanda genel olarak ¢evredeki sosyal ortam

ve 6zel olarak orada yasayan ve c¢alisan insanlarla ilgili 6nemli bilgiler

edinme imkanini yaratmaktadir. Sehir hayatinin 6nemli 6zelliklerinden biri

rastlantisal ve istemsiz olarak gelisen karsilagsmalardir. Toplumun bir

arada bulundugu her mekanda bir sosyal aktivite meydana gelmektedir.
Bu anlamda toplumun bir arada bulundugu acgik kamusal alanlar kamusal iletigsim
icin meydanlari, odak noktalarini, arenalari olusturmaktadir. Bunlar, biyuk sayida
insanin bir sekilde etkilesimde bulunmasini mimkun kilan alanlardir (Erdéonmez, &
Ak1,2005)
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-Sosyal Medyanin Kent Mekanlari Uzerindeki Etkisi

Kent medyanlarinda olusturulan fotograf cekilme alanlari sosyal medya
araciligi ile reklam ve kentin adini daha fazla kitleye ulagsmasini saglamak adina
yapildigi séylenebilir. Ozel giinler igin (Gorsel 3) farkli konseptlerde ya da sehrin
dokusunun stilize edildigi bu fotograf ¢ekilme alanlari insanlar tarafindan ilgi ¢ekici
olarak nitelendirilebilir. Genel olarak amag, daha fazla insani merak uyandirarak o
alanlara gekmektir. Amsterdam da bulunan “i amsterdam” yazisi (Gorsel 4) turistler
tarafindan fazlasi ile ilgi ¢ekici bulunmusg farkli noktalara taginarak guncel kalmasi

saglanmistir.

., KONYA
BUYUKSEHIR
BELEDIYESI

KYOTO JAPON PARKI

KONYA HATIRASI

- - —
1 T.C. g e W
Burdur Belediyesi

Gorsel 2. Konya kyoto japon parkinda bulunan hatira fotografi gekilme alani (URL-2)

Gorsel 3. Burdur Belediyesi tarafindan yeni yil konseptli kar kiresi fotograf ¢cekilme alani(URL-3)

Gorsel 4. Amsterdam’da bulunan fotograf ¢ekilme alani “I Amsterdam” (URL-4)
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3.3.1. Mizeler

Miize; toplumun ve gelisiminin hizmetinde olan, halka acgik, insana ve
yasadigl cevreye dair taniklik eden malzemelerin (izerinde arastirma
yapan, toplayan, koruyan, bilgiyi paylasan ve sonunda inceleme, egitim ve
begeni dogrultusunda sergileyen, kér disiincesinden bagimsiz sdrekliligi
olan bir kurumdur” (International Council of Museums Code of Ethics,
2004).

Muzeler gecmise iligkin her turlG bilgi, belge ve yapiti saklamak, korumak,
sergilemek ve tanitmak amaciyla olusturulmus bilimsel kuruluglar olmakla birlikte bu
kuruluglar ziyaretcilerini bilinglendirmenin yani sira, yapmis olduklari bilimsel
calismalarla da evrensel kiltirin 6énemli unsurlan olarak dikkat cekmektedirler
(Kaltar Bakanhg@i, 2002). Bu tanimlara gore; ¢cagdas anlamda muzelerin u¢ dnemli

islevi oldugu anlasiimaktadir.

e koruma (saklama, depolama, biriktirme, onarma, kullanma, mimari
tasarim),
e arastirma (bilimsel ¢calismalar, makaleler, gérismeler, sunumlar)

e iletisim (sergileme, yayinlar ve egitim).

Gecgmis vyillarda muzelerin gorevleri ve fonksiyonlari daha az sinirli iken,
gunumuzde ise geniglemis ve turizm acgisindan da daha cazip mekanlar haline

gelmeye baslamistir.

Kervankiran’a gore muzecilik kavarmi Eski Misir ve Mezopotamya'da
donemin sartlarina gore degerli ve onemli bulunan esyalarin tapinaklara sunulmasi
ve kazanilan savas sonrasi halkin dnlinde gicun semboll olarak ele gecirdikleri
degerli esyalarin halkin 6ntinde gosterilmesi ile ortaya ¢ikmigtir (2014). Buglnku
anlamda muzeciligin tarihsel gelisiminde ilk ornekler, Avrupa’da 15. ylzyilda
baslayan koleksiyonculuk geleneginin gelmektedir. Fransiz Devrimi (1789)
toplumda bilimsel, sanatsal, idari ve toplumsal birtakim degisimlere neden olmus,
bu degisimler muzeciligin islevinin de sekillenmesine ve farklilasmasina neden
olmustur. Fransiz Devrimi'yle ortaya ¢ikan ulusguluk, ulusal mize kavramini ortaya
cikarmigtir. Bu surecgte farkl kaltlrlere ait koleksiyonlarin toplanmasi 6nem
kazanmig bu da muzecilik olgusunu etkilemistir. 1960'lardan sonra modern sanat
muzelerinin ortaya ¢ikmasi, sergileme tavirlarindaki farkhliklar yeni bir anlayisin

olusmasinin 6nunu agmigtir. Muzelerin ziyaretci bekleyen degil ziyaretci ¢ceken
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kurumlar olarak yeniden kurgulanmaya baslamistir. Halki mizelere ¢ekebilmek igin
kisa-uzun doénemli sergiler, film gosterimleri, sdylesiler, bienaller gibi etkinlikler
vasitasiyla muzeler yeni bir anlam yukleneye baslanmistir (Karabiyik, 2007).
GuUnumuzde muze sdylemi iginde; daha fazla amag, yontem, nigin ve nasil gibi

kavramlar yer almaktadir (Witcomb, 1997).

Geleneksel muzeler; ziyaretcilere gegcmisi anmaya ve hatirlamaya yardimci
olan ve gegmise ait gergek nesnelerin sergilenmesine odaklanan mekanlardi (Tufts
ve Milne, 1999). Bu tur muzelerin gorevi, eglendirmekten daha cok, ziyaretgileri
egitmek, aydinlatmak ve gecmigse ait degerleri korumakti. Ancak buglnun
muzelerinin gorevi; sadece bilgiyi saglamak degil, ayni zamanda ziyaretgilerine
deneyim de yasatmaya imkan taniyacak ortamlar olugsturmaktir (McPherson, 2006).
Bu yonuyle muzeler, koruma goérevini g6z ardi ederek yenilikgi talepler
dogrultusunda ziyaretcilerin farkli ihtiyaclarina cevap vermek icin daha ilgi ¢ekici

faaliyetleri barindiran kurumlar haline gelmistir (Minghetti vd., 2001).

Modern muzecilik, gok yonlU olup yeniliklere agik bir anlayistir. Bu anlayis ile
bilgisayar destekli sergi, dokunmatik ve interaktif sistem, simulator gibi teknolojinin
getirdigi imkanlar kullanilarak etkili bir sunum gergeklestiriimektedir (Erbay, 2011).
Modern muzecilik ile birlikte sosyal medya da énem kazanmistir, son yillarda
kullanici sayisinin artmasi ile birlikte sosyal medya aracihig ile muzelerin

taninirh@inin arttirlmasi igin planlamalar yapiimaktadir.

Sosyal medyanin kolay ulasilabilir hale gelmesi ile gunimuizin en 6énemli
iletisim araclarindan biri olan internet, muzelerin tanitimi ve pazarlanmasina énemli
katki yapmaktadir. Chadwick (1999)'in yaptid1 bir arastirmaya gore, internetin
gelisimi muze ziyaretlerinin artmasinda énemli bir faktordar. Artik cogu muze sanal
ortamda, girig biletlerini satmakta, muzenin Ug¢ boyutlu gérintisini sunmakta, anket
uygulamalari yapmakta, ziyaretcilere rehber olmasi igin dinamik haritalar
yerlestirmekte ve hatta muze satis reyonundaki Urdnlerin satigini yapmaktadir
internetin yayginlasmasi ile birlikte sanal diinyada olusan sosyal medya, mizeleri
daha genis kitlelere tanitmakta ve muzelerle ilgili gincel bilgileri takipgileri ile aninda
paylasmaktadir. Bundan dolayi birgok muze sosyal medyanin; sosyal iletigsim aglari
kurma, muzelerle ilgili goruntu, haber ve resimlerin paylagiimasi, muzelerin dinamik
haritalarda gosterilmesi, musterilerin istek, sikayet ve yorumlarini paylasabilecegi

eklentileri olugsturma gibi farkli yontemlerini kullanmaya baglamistir.
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2000’li yillarin baslarinda ortaya ¢ikan dnemli teknolojik gelismelerden birisi de dijital
teknolojiyle desteklenen sanal kultirin dogusudur. Sanal kudlturin ortaya
¢lkmasinda sosyal medya uygulamalarinin yaratmis oldugu etkiler yadsinamayacak
kadar ¢oktur. 2000’li yillarla karsimiza ¢ikan sanal kultir ve alt baglamda 6z¢ekim
kaltarinden etkilenen alanlardan biri de muzeler, sanat galerileridir (Hariyanto,
2020). Sanat galerileri ve muzelerde 6zg¢ekim davranigi diger kaltir kurumlarina
gore daha yaygindir (Kozinets vd., 2017). Ziyaretgilerin muzelere gitmesinin temel
sebebi 6zgekim olarak nitelendirilebilir. Falk benzer bir sekilde, ziyaretgilerin
muzelere gitmesinin bir diger sebebinin de kimliklerini ingsa etmek oldugunu ifade
etmektedir (Lewis, 2017). MiUzede yapilan Ozgekimler, ziyaretgilerin sergilenen
eserlerle, benlikleri ve sosyal medya uygulamalarinda olusturduklari kimlikleri ile
iliski kurup etkilesime girmesiyle yeni bir profil olusturmaya olanak tanir
(Papacharissi, 2010).

Ozgekimler bireylerin, gevreleri ve sosyal aglari ile olan etkilesim seviyesini
yukseltir. MiUzeler ve sanat galerileri gibi sanatsal kurumlarda sosyal medya
tarafindan yapilan paylasimlar serginin bir pargasi haline gelir. Serginin daha ¢ok
kisiye ulagsmasini saglayarak, muzenin deger uretme kapasitesini arttirir
(Koskowski, 2019).

Sanat kurumlarindan bazilari sosyal medya araciligi ile bilinirligini arttirmak igin 6zel
etiketler ile sosyal medya fenomenleri vasitasi ile ziyaretgilerin paylasim yaparak

kuruma hizmet etmelerini amaclamaktadir (Straughan, 2019).

Mizelere verilen 6nemin barindirdiklari sanat eserlerinden ziyade yapilan
O0zcekimlerin sosyal medyada paylasilip kisinin diger insanlara kultir etkilesiminde
bulundugunu yansitma ¢abasidir, bundan dolay1 mizeler sanatsal niteliklerini yitirip
sosyal olarak islev gormenin o6tesinde ticari kurumlara donusmeye basladigi icin
elestiriimektedir (Karatay, 2020).

Klasik muzecilik kavramindan yola ¢ikarak, bu yeni mecralarin muze adini
kullaniimasi elestiriimektedir (Korte, 2018; Muller vd., 2017). Kim, mize kelimesinin
geligsim, toplumun olusumu, hizmet ve misyon kavramlariyla anildigi bir dunyada bu
tarz kuruluglarin beklentilere yanit vermedigini belirtmektedir. Dondurma Muzesi‘nin
kurucusu Bunn, bu baglamda deneyim (experience) ve muze (museum)
kelimelerinin birlesimi olan experium kelimesini dnermektedir (Loew, 2019).
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Sanat algisinin sosyal medya ile farklilagsan glinimuzde, Instagram kullanicilarina
hizmet eden sergilerden hari¢, sadece 6zg¢ekim yapmak ve paylasiimasini hedef
alinan yeni tur Selfie ya da Instagram Muzeleri adiyla anilan muzelerin sayisi
dunyada giderek artmaktadir. Selfie muzelerinin genel 6zellikleri renkli arka planlar,
buyuk boydan aksesuarlar ve 1sik yanilsamalar ve yansimalar kullanarak
deneyimcilerine segtikleri konsept etrafinda 6grenme, deneyimleme ve is birligi igin
alan olusturmaktadir. (Hess ve Cunningham, akt:Karatay,2020). Bu deneyim odakl
muzecilik olgusu veya experium‘lar, ilk olarak Selfie Mlzesi Brooklyn da acildi ve
daha sonra ticari amaca odakli, Pizza Muzesi, Dondurma Muzesi, illuzyon Muzesi

gibi formlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Gorsel 5. Pizza Muzesi i¢ mekan gorselleri (URL-5)
Gorsel 6. The Egg House i¢ mekan gorselleri (URL-6)

2019 yilinda yapilmis olan selfie muzeleriyle ilgili yiksek lisans tezinde mevcut
olarak 25 selfie mizesi oldugu ortaya koyulmustur. Genel mekan organizasyonu tek
yonlu bir labirent tipolojisinde duzenlenmis odaciklar seklindedir. Ziyaretgiler
sectikleri odaciklarin iginde selfie cekip sosyal medya araciliiyla paylasimda
bulunmaktadir. (Zilberman,2019)
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1. Giris ve bekleme salonu.

2. Selfie muzesi davranis kurallarini
aciklayan bir projeksiyon odasi.

3. Tarama yapabileceginiz bilgilerinizi
girdiginiz veri kabinleri

4. Oda 1, sanatc¢i James Rosa
tarafindan.

5. Koridor.

6. Oda 2, sanatci Phillip Man.

7. Oda 3, sanatgl ve mizisyen
Lakwena+Abimaro tarafindan.

8. Oda 4 sponsorlugunda ¢ocuk giyim
markasi Gymboree.

9. Oda 5 bireysel fotograf kabinleri.
10. Oda 6 sponsorlugunda makyaj
markasi Maybeline.

11. Tuvaletler

12. Oda 7, sanat¢i Andrew Kuo
tarafindan.

13. Oda 8 Top havuzu.

14. Hediyelik egsya dukkani.

Gorsel 7. The Color Factory , New York City (Zilberman,2019)

Selfie muzelerine 6rnek olarak Renk Fabrikasi plani incelendiginde (Gorsel 7) girig
ve bekleme salonundan sonra muze ile ilgili bilgilendiren ve kurallar aciklayan bir
projeksiyon odasi takip etmektedir. Ozgekim yapilan odalarda sabit fotograf
makinelerinden fotograf ¢ekimi yapildiginda ziyaretgilerin mail adresine okutulan
kartlar araciligi ile otomatik gonderen bir sistem geligtirilmistir. 3 olarak ifade edilen
alanda bu bilgilerin girildigi veri kabinleri bulunmaktadir. Farkh tasarimcilar
tarafindan tasarlanan 6 oda bulunmaktadir. Cikista hediyelik esya dikkaniyla

labirent tamamlanmaktadir.

Ziyaretcilerin bu mekanlari tercih etmesini saglayan sadece guzel goruntulerle dolu
alanlarin tasarlandigi kulturel cazibe merkezleri experiumlar insanlara geleneksel
muze ve diger sanat kurumlarindan daha ilgi ¢ekici gelmektedir. Selfie mizelerinin
en ¢ok yanki uyandiranlardan biri 125.000'den fazla etiketli paylagimi ile

Instagram’da en ¢ok paylasilan Dondurma Muzesi’dir. (Gorsel 8 ve 9.)
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Gérsel 8. Dondurma Miizesi ic mekan gérselleri (URL-7)

Gérsel 9. Dondurma Miizesi i¢c mekan gérselleri) (URL-7)

ic mekanda, pembe renginin baskin kullanildigi (Gérsel 2 ve 3) boyutsal olarak

buyuk kirazlar, yergekimine aykiri gelen muzlar ve gokkusagi havuzu gibi renkli

fotograf alanlar ile ziyaretgilerini gekmektedir.

Location

T -

CHI

MIA

SF

LA

NYC I

1 f t 1 I

Sep. 2016 2017 2018 Jan.
2015 2019

Selfie Museums

B The museum of pizza

W The egg house

B Dream machine

[ | Happy place

W The color factory
Candytopia

W29 rooms

B Museum of ice cream

WM useum of selfies

Gorsel 10. Selfie Mizelerinin kronolojik ve konum olarak gosterimi (Zilberman,2019)

Dondurma Muzesi, Pizza Mlzesi ve Renk Fabrikasi gibi dncul sergilerden sonra

illizyon Muzesi dinya Uzerinde 30’dan fazla Turkiye'de 2 farklh konumda uzun

vadeli sergiler olarak ortaya ¢gikmistir. Sergi sonsuzluk odasi, tepe taklak oda, vortex

tineli, Ames odasi gibi optik illizyonlar ve hologramlar ve surikleyici deneyimler ile

ziyaretilerin ilgisisi ekmeye devam etmektedir (Museum of lllusions, 2019).
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Gorsel 11. istanbul Museum of lllusions sonsuzluk odasi ve tepe taklak oda (URL-8)

Gérsel 12. istanbul Museum of lllusions sonsuzluk odasi ve tepe taklak oda ( (URL-8)

Geleneksel mize anlayisina baktigimizda mize kavraminin tam karsihgini selfie
muzeleri adi altinda olusan bu mekanlarin bulamasak da sosyal medya kullanici
sayis| arttikga bu mekanlara olan ilgi artmaya devam edecektir. Paylasim odakli
yasayan ve sosyal medyaya dogan insanlar olarak nitelendirilen Z kusaginin
populasyonu genel nufusun igerisindeki orani artmaya devam etmektedir. Bundan
dolayi da 2015 yilinda baglayan Selfie Mizesi kavrami hayatimizda daha fazla yer

edinebilecegini 6n gérmek mumkunddar.

3.3.3. Aligveris Merkezleri

AVM olgusunun ilk habercileri, 1900°'lerde ABD ve Avrupa’da gortulmeye
baslanan ve geleneksel aligveris olgusunu degistiren stpermarketlerdir (Zukin,
1998). Ancak gunumuzde bildigimiz AVM’lerin ortaya c¢ikigi 1950’leri bulmustur
(Zukin,1998'den aktaran Uzun vd, 2017).

ilk aligveris merkezinin tasarimcisi olan Victor Gruen (1960) kentlerde
insanlarin, trafik, sikici calisma ortamlari, soyutlanmis konut alanlari gibi
ortamlardan uzaklagarak kentlerde saglikli bir toplumsal yagam kurulabilmesi igin
yeni bir sosyal mekan anlayisinin olusturulmasi gerektigini savunmustur. Bu sosyal
mekanlar, trafik sorunundan ve gundelik hayatin sikiciligindan bunalan insanlar igin
bir kagis noktasi ve ticari bir toplanma merkezi olabilecegini ve dolayisiyla, 20.
yuzyllin baglarinda, kentlerde yasamin ve mekansal kurgunun farkli aktivite
alanlarina bélinmesiyle, anlami bosalan kent merkezi fikrini aligveris merkezlerinde

yaratilacak olan kent mekani doldurabilecegi ve hatta bu mekanlarin, gegmiste antik
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Yunan Agorasli, Ortagcad pazar alani ya da kent meydanlarinin tarihte yaptiklari

gorevi ginimuzde de Ustlenebilecegi disunilmustir (Gruen, 1960).

1970 ve 1980’lerde AVM'ler, tuketim egilimin yUkselmesine kosut olarak,
magterilerin  aligveriste daha fazla zaman gecgirmesi i¢in yeni stratejiler
olusturulmustur. 1980’den sonra belli bir dereceye kadar, banliyd6 AVM’lerinden
kentsel, ofis, aligveris ve eglenceyi de iceren karma kullanimh komplekslere dogru
cografi ve kultirel bir degisim yasanmigtir (Zukin 1998). Boylece kuresel kentin
tuketimci dogasinin, kultir ve sanati da igeren yeni bir tar aligveris temeli
kazanmigtir. 1980’lerin ortalarindan itibaren (6zellikle 1990 yillarinin basi) Turkiye
uygulanan liberal ekonomi politikalarinin yansimalari olarak digsa bagimli gelisme
stratejisi ile yeni bir ekonomik yapilanma sureci s6z konusu olmustur. Bu yapilanma
ile gcok ortakli ve ¢ok uluslu yeni yapilanmalar ve yabanci sermayeli yatirimlar ortaya
cikmistir. Bu yeni ekonomik yapilanma ve yatirimlar, Turkiye’de kisi basina disen
milli gelirin artmasi, kredi karti kullaniminin artmasi, kigi basina dusen arag¢ sahibi
olma oraninin artmasi, kadinlarin ekonomik hayatin iginde aktif rol almalari, kentsel
yasam kultirandn ve taleplerinin degismesi gibi makro ve mikro dlgekte ekonomik
degisimleri de beraberinde getirmis ve Turkiye'yi tliketen bir toplum konumuna

tagimistir.

Tuketim ve markalagsma egilimi, tuketim mekéanlarinin da degismesine ve yeni
yaklasimlari da beraberinde getirmistir (Odabasi, 1999; Tokatli ve Boyaci, 1999)
1988 yilinda Turkiye’'deki ilk aligveris merkezi olan Galleria, devlet tarafindan yap-
islet devret modeli ile kurulmustur. 1990 yillarindan itibaren tuketim odakl bir
yasantinin ilk uygulamasi olarak ifade edilmektedir. Galleria’nin agilisini daha
sonraki yillarda istanbul’da agilan Nova Baran (1990), Atrium (1992), Capitol (1993),
Carrefour (1993) ve Ankara’da acilan Atakule (1988) ile Karum (1993) izlemigtir.
Galleria’nin acilisindan sonra bir anda ¢ogalan alisveris merkezlerine bir yenisi olan
Akmerkez (1993) eklenmistir. 2009 yilinda sayisi 208’e ulagsmis olan AVM’lerin
cogunlugu Istanbul’da olmak (izere giinimiizde yaklasik 400’den fazla sayida

bulundugu goérulmektedir (Uzun ve Gul 2017).
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Sosyal Medyanin Alisveris Merkezleri lizerindeki Etkisi

icinde bulundugumuz 21. yizyllda mekansal ve demografik biyiime
goOsteren kentsel alanlarda yasanan ¢ok yonlu ve hizli degisimler/geligsimler yagsam
kosullarini sinirlandirmis ve zorlastirmigtir. Bu baglamda; kentsel alanlardaki
sosyal, kulturel ve ekonomik boyutta yasanan ¢ok yonlu etkilesim ve gelismeler ile
mekanlar arasi ulasilabilirlik ve hareketliligin artmasi, yeni talepleri ve ihtiyaclari da
beraberinde getirmig, farkli ve yeni sosyal mekanlarin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.

Aligveris merkezlerinin islevi dogrultusunda onemi, internetin hayatimiza
girmesi ile giderek azalmaktadir. Teknolojinin internet araciligi ile aligveris yapmaya
sinirsiz olanak saglamasi, insanlarin sanal ortamlardan aligveris yapmalarini
kolaylagtirmakta ve AVM’lerin daha ¢ok sosyal ve eglence gibi vakit gegirebilecekleri
alanlar haline dénismesine neden olmustur. Markalar da bu anlamda glincel ve ilgi

¢ekici kalmak adina sosyal medya ile etkilesimli olarak galismalar yapmaktadir.

Gorsel 13. Ikea #likea etiketi ile yapilan paylasimlar (URL-9)

Gorsel 14. Ikea #likea etiketi ile yapilan paylasimlar (URL-9)

ikea 6rnegini inceleyecek olursak iiriinlerin sergilendigi alanlar arasina gelen
musteriler icin fotograf ¢ekilme alanlar eklenmis “#likea” etiketiyle de paylagiimasi
istenmistir. Ayni zamanda tasarlanan bu alanlarda sadece ikea drlnlerinin
kullaniimasi, kendi reklamini gelen maugsteriler araciligi ile sosyal medya

platformlarinda maliyetsiz bir sekilde yapilmasini saglamaktadir.
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Gorsel 15. lkea #likea etiketi ile yapilan paylagsimlar (URL-9)

Gorsel 16. Ikea #likea etiketi ile yapilan paylasimlar (URL-9)

Ziyaretcilerine eglenceli, interaktif ve farkh bir magaza deneyimi yasatmayi
amaclayan LIKEA projesi, sosyal medya odakli magaza tasarimiyla ilk olma 6zelligi

de tagiyor.

3.3.4. Kafe Mekanlari

Aragtirmanin sinirliliklarini - olusturan kafe mekanlarinin daha detaylh
incelenmesi konunun kavranmasi agisindan daha dogru olacaktir. Bu baglikta
kahvecilik kavraminin tarihsel gelisimi ve ginumuzdeki yaklagimlari hakkinda bilgi

verilecektir.
3.3.4.1. Kahvecilik Kavrami ve ilgili Aragtirmalar

Kahvecilik ile ilgili derinlemesine bilgi elde etmek amaciyla kahve ve
kahvecilik ile ilgili c¢alismalarin incelenmesi gerekmektedir. Bu noktalar
incelendiginde kahve ve kahvecilik ile ilgili konularin saglk, kurumsallagma, marka,

kaltur ve tiketim Uzerine yogunlastigi gorulmektedir.

Kahve saglik, beslenme, gida miuhendisligi, kimya, tarih ve sosyoloji gibi
birden fazla disiplin tarafindan incelenen bir konu olmustur. S6zli, Yilmaz ve Acar
(2017), yaptiklari arastirmayla, kahve tiketimi ve bazi hastaliklar arasindaki iligkiyi
incelemigtir. Bu aragtirma sonucunda, tuketilen kahvenin turtne, pisirme yontemine
ve kullanim sikligina bagh olarak etkilerinin degisiklik gosterebilecedinden

bahsetmiglerdir. Kahvenin kalp saghg tUzerine etkilerini Oguz ve Erdogan (2016),
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kahvenin kardiyovaskuler etkileri, kahve ve kan basinci, kahve ve koroner kalp
hastaligi, kahve ve aritmi, kalp yetersizligi olarak dort baslik altinda incelenmislerdir.
Sonug olarak kahvenin kalp saghgi ile ilgili yapilan ¢alismalarda tartismali sonuclari
oldugunu ve konu ile ilgili kanit duzeyi yuksek galigmalara gereksinim oldugunu

vurgulamiglardir.

Yucebalkan ve Yurtsever (2018), baglarda aile sirketi olan Kurukahveci
Mehmet Efendi markasinin kurumsallasma hikayesini modernlesme kavrami
cercevesinde arastirmiglardir. Calisma sonucunda ise Kurukahveci Mehmet
Efendi’nin, gegmisten gunimize kadar var olmasinda; yenilik¢i bir yaklasim ile

marka yonetiminin surdurtlmesinden bahsedilebilecegini saptamiglardir.

Bulduk ve Siren (2007), Turk mutfak kilturinde kahvenin yeri ve énemini
ortaya ¢ikarmayi amagladiklari ¢alismada, toplumsal olarak yasanan degisimlerin,
yiyecek icecek aligkanliklarini da degistirdiginden bahsetmigtir. Bununla beraber
Turk kahvesinin kdlturel bir miras oldugundan ve bu mirasin korunmasi gerektigi
vurgulanmistir. Koca ve Ers6z (2020), UNESCO tarafindan somut olmayan kultirel
miras listesine alinmis olan Turk kahvesini, cografya agisindan degerlendirmek
amacilyla yaptiklari g¢alismada, kahve tuketimindeki hizli artisa paralel olarak,
Tarkiye’de yetistirilen menengi¢, c¢oéreotu gibi bitki kahvelerinin populer

olduklarindan bahsetmiglerdir.

Kurtuldu (2016), kuresel bir marka olan Starbucks 6rnegi Uzerinden, Kahve
Dunyasr’'nin globallesme surecini ele alan bir ¢alisma yurttmastur. Arastirmada
derinlemesine mulakat, gizli musteri ve gozlem yontemleri kullaniimistir.
Arastirmanin sonucunda, Kahve Dunyasinda masaya servis segeneginin olmasi,
magazalarinda cikolata ve Urunlerinin satilmasi, Turk kahvesi ve Turk kaltirinu 6ne
¢likaran bir yapisi olmasi nedeniyle, Starbucks’in is modeline kiyasla Ustun oldugu

Ozellikler olarak saptanmigtir.

Hazir kahve satin alinmasi ve tiketim aliskanliklari ile ilgili, yaptiklari calisma
kapsaminda en ¢ok tuketilen hazir kahvenin Ugl bir arada ¢esidi oldugunu ortaya
koymuslardir. Satin almayi etkileyen en 6nemli U¢ etken ise satilan hazir kahve
karisiminin kahve, krema ve seker oraninin kivaminda olmasi, fiyatinin uygun
olmasi ve hazir kahve markalari arasinda lider konumda bir marka olmasi olarak

belirtilmistir.
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Latif ve Ors (2018), Tiiketicilerin satin aldiklari kahvelerin tatlari ile ilgili bilgi
duzeylerini 0lgmeyi amaglayan bir galisma yurutmuslerdir. Arastirma kapsaminda,
katihimcilara kor test uygulanmigtir. Arastirma sonucunda katilimcilardan %53’anun
siparis verdikleri kahveyi teshis edebildikleri, siparis ettikleri kahveyi teshis
edemeyen katilimcilar ise kahveden aldiklari hazzin daha dusuk oldugu
saptanmigtir. Bununla beraber kahve tercihlerinde hazcilik etkili olurken sosyal
degerin etkisi olmadigi ortaya konulmustur. Akarcay (2014), Eskisehir ilinde kahve
tuketiminin gelisim ve degisimini anlamlandirabilmek amaciyla tuketim sosyolojisi,
kahve, kahvehaneler ve Kkuresellesme eksenlerinde ele alinan bir calisma
yurutmustir. Calisma kapsaminda, Starbucks 6rneginde kuramsal olarak inceleme
yapilmistir. Caligmanin sonucunda, kahve tuketim duzeyinin artig gosterdigi, buna
paralel olarak da degisimler yasandidi belirtiimigtir. Bu degisimlerin en belirgin

g6zlemlenebilecegi markanin da Starbucks oldugundan bahsedilmistir.

Kim (2008), yaptigi calismayla, Kore’de bulunan Universitelerdeki kahve
dukkanlarini kullanan tuketicilerin davraniglarini belirlemeyi amacglamistir. Arastirma
kapsaminda 725 &grenci ile bir anket c¢alismasi yurUtmustir. Bu c¢alisma
kapsaminda tuketiciler i¢in kahvenin kaliteli ve lezzetli olmasi, mekan atmosferi ve
calisanlarin musterilerle olan iligkileri ve mekanin popularitesinin buyuk onem arz
ettigi ortaya cikmistir. Onem performans analizi sonuglarinda ise kahve
dukkanlarinin musteri memnuniyetini saglayabilmek amaci ile birgcok strateji
gelistirdigini, kaliteli kahve ¢ekirdegdi kullanimina dikkat ettigini, popularite arttirmak
adina mekan tasarimi yapilirken ilgi ¢cekici yonlerinin olmasina dikkat edildigini ve
mekan atmosferinin musteri icin rahat bir ortam saglamasina dikkat ettigini, daha iyi

bir hizmet sunabilmek amaci ile ¢alisanlarina egitimler verdigi saptanmigtir.

Woldoff vd. (2013), kahve dikkanlarinin kiguk isletmeler olmaktan ¢ikip,
zincir kahve dukkanlarina donustuklerini belirtmistir. Boston’da tg¢ zincir dukkénda
yuratilen calismaya gore kahve dukkanlarinin sosyal beklentilere nasil karsilik
verdigi arastinimigtir. Arastirma sonuglarindan ilki, insanlarin kitap okumak, ders
calismak, fotograf cekilmek ve sosyal bir ortamda olmak amaci ile kahve
dukkéanlarina gittigini, ikinci olarak da kahve dukkanlarinin musterilerine sunmusg

oldugu Ucretsiz hizmetler oldugu saptanmistir.

Karamehmet (2012), Starbucks markasi uUzerinden, marka ve inovasyon

arasinda olan baglantiyr érnek olay incelenmesi ile ele aldid1 ¢alismada, urun,
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hizmet ve musteri iligkileri ile ilgili olarak saptanan her negatif konuda, inovasyon
calismasinin yapildigi sonucu elde edilmistir. Glilmez (2017), kahve zincirleri olan
Starbucks ve Kahve Dunyasri’'ni ele alarak, bu markalarin bes duyuya ne sekilde
hitap ettiklerini tlketicilerin marka tercihi baglaminda incelemistir. Yapilan
calismada 96 Kisiye anket uygulanmistir. Bu ¢alisma sonucunda katilimcilar Kahve
Dunyasi’ni dokunma ve tat agisindan énemli bulmustur. Starbucks’i ise ses, gérme

ve koku duyulari agisindan énemli bulmustur.

Hsu ve Hung (2004), tarafindan Tayvan’da 300 6grenci ile yapilan ¢caligmada,
kahveyi tlketim sekilleri ve hazir kahveyi tiketirken dikkat ettikleri faktorleri
belirlemek amaciyla bir ¢alisma yuratmaslerdir. Calisma sonucunda 19-22 yas
arasindaki katihmcilarin haftada en az bir kere hazir kahve igtiklerini ve kahve icmek
icin en uygun vaktin 6glenden sonra 14.00-16.00 ve aksam 18.00-24.00 saatleri
arasi oldugunu belirtmiglerdir. Ogrencilerin hazir kahve satin alirken dikkat ettikleri
faktorler ise gesitlilik, marka ve fiyat seklinde siralanmigtir. Bayraktaroglu (2004),
kolayda mallarda marka bagliigi Gzerine yaptigi ¢alisma da tuketicilerin hazir
kahveyi tercih etmelerindeki en onemli iki unsurun kahvenin tadi ve kokusu
oldugunu, hazir kahveyi yuksek duzeyde kullanan kisilerin belirli bir markaya bagli
kaldiklarini; hazir kahveyi duguk dusuk diuzeyde kullananlarin ise belirli bir markaya

bagli kalmadiklari saptanmistir.

Acar, Cakirbas ve Cizmeci (2019), Nevsehirde Turk kahvesi tlketilen
mekanlarin secilmesini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla, 409 kisi ile anket
teknigini kullanarak bir arastirma yapmislardir. Calisma sonucunda magaza
tasarimi, fiziki ortam ve ulasim, ¢ekici unsurlar, hizmet dizeyi basliklari altinda bes
temel faktor belirlenmigtir. Agik (2017), degisen kahve tuketim aligkanhklari ve Tark
kahvesi Uzerine bir calisma yuratmastur. Bu galisma kapsaminda 500 kisiye anket
uygulanmistir. Elde edilen bulgular sonucunda marka kahve tliketiminin daha fazla

oldugunu, Turk kahvesinin ise gunlik bir fincan ile sinirli oldugunu saptamigtir.

Geng yastaki tlketicilerin hazir kahve tiketimi ile ilgili tutum ve davranislari
uzerine Kog (2017), tarafindan gergeklestirilen ¢alismada gencglerin hazir kahve
tiketim dulzeyleri ile ilgili bilgiler ortaya konmustur. Calisma sonucunda tuketim
duzeyleri dusuk, orta ve yuksek duzey kahve tuketimi seklinde gruplandiriimistir.
Genel ortalamaya goére genglerin %39,50’si dluzenli olarak kahve igtiklerini,

%60,50’sinin ise duzenli olarak kahve icmedikleri belirlenmistir.
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Kahve ve kahve satan igletmeler ile ilgili bircok alanda yapilan ¢aligmalardan
en fazla tlketim olgusunun calisildig1 yapilan galismalardan c¢ikarilabilecek ortak
sonugtur. Tuketimin mekan tuketici profili, tat, tUketicilerin biling seviyesi gibi birgok

konuya deginilerek degerlendirildigi gorulmastur.

Batlnlesik pazarlama iletisimi baglaminda Starbucks ve Kahve Dinyasi
markalarinin sosyal medya faaliyetlerini incelemek amaciyla Alyakut (2017),
markalarin ticari Facebook hesaplari ve paylastiklari gorsel igerikleri temel olarak
ele almistir. Ele alinan gorsel igerikler, icerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma
sonucunda markalarin, sosyal medya kullanimini yuksek oldugu ozellikle de
Starbucks’in Facebook’ta daha aktif oldugundan bahsedilmistir. Bozkurt ve Tokath
(2017), yaptiklari calisma ile i¢ musteri tatmininin dig musteri tatmini Uzerindeki
etkilerini belirlemeyi amaglamiglardir. Calisma kapsaminda Starbucks Istanbul
Bolge mudurd ile gérisme yapmislandir. Calismanin sonucunda, Starbucks’in
kendine 6zgu bir i¢csel pazarlama taktigi ile galisanlarina yaklastigi ve ¢alisanlarinin

memnuniyetini bu sekilde sagladiklari saptanmistir.

Corso, Vignoli ve Benassi (2016), klorojenik asitler ile zenginlestiriimis hazir
kahvenin geligsim sureci ile ilgili yaptiklari ¢calisma ile, Brezilya pazari igin klorojenik
asitler ile hazirlanmis hazir kahve Urana igin uygun olabilecek formulasyonlari

ortaya koymuslardir.

Batun bu ¢alismalardan ayri olarak bir de Gguncu nesil kahveciligin galigildigi
gérilmistir. Bu calismalar su sekildedir; Uluengin (2016) istanbul’da bulunan
ucguncu nesil kahveciler Uzerine yuruttugu calismada, Besiktag’ta bulunan 23 igletme
uzerinden degerlendirmigtir. Yandex Uzerinden tarama yapildiginda ayni bolgede
2012 yihinda iki adet tglncu nesil dikkanin bulundugundan bahsetmigstir. Calisma
sonucunda, Istanbul’da Uglincl nesil kahveciligin hizla yayilldigini ve dikkan

tasarimlarinin benzer olduklari sonucuna varmistir.

Dinger, Gedik ve Guzel (2016), yaptiklarn ¢alisma kapsaminda Ugtncu nesil
kahveciligin odak noktalarinin neler oldugunu anlamlandiriimaya c¢aligiimigtir.
Calisma kapsaminda, 10 kisi ile gorisme vyapilmistir. Yapilan c¢alismanin
sonuglarinda uguncu nesil kahveciler de kisiye 6zel, taze ve kaliteli kahve Uretimine
odakl bir anlayis oldugu saptanmistir. TGzin (2018) galismasinda, butik kahve
dukkanlarina giden musterilerin tercih nedenlerini anlamak amaci ile Ankara’da bir
arastirma gercgeklestirmistir. Calisma kapsaminda, 400 kisiye anket uygulanmistir.
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Calismanin sonucunda, katilimcilarin butik kahvecileri tercih etme nedenlerinin ilki
olarak igletmecinin guler yuzli olmasi oldugu, ikinci olarak igletmelerde bulunan
kahve gekirdeklerinin taze olmasi oldugu ve son olarak da musterilerin butik kahve

dukkanlarini kitap okuma ve ders galismak icin tercih etmesi olarak sdylenmigtir.

Kement (2019), Uguncl nesil kahve satan dikkanlarda, servis ve fiziksel
cevre algilarinin tatmin duzeyleri Uzerine etkisini arastirmak Uzerine bir ¢alisma
yurutmustir. Ankara’daki dguncu nesil kahve satan dikkénlarda yurutulen bu
calismada, anket teknigi kullaniimigtir. Arastirma sonuncunda, yiyecek ve igecek
kalitesinin, musteri tatminin Gzerinde etkisi olmadigi etkili olan unsurun mekanin
tasarim ve sosyal medya popularitesi oldugu sonucuna ulasiimistir. Kaya ve Toker
(2019) yaptiklari galismayla, uglncu nesil kahve tuketimini ve degisimini ele
almigladir. Calisma kapsaminda 520 kisiye uygulamigtir. Calisma sonucunda
uguncu nesil kahvecileri tercih eden bireylerin kahve hakkinda daha bilgili oldugunu

saptamistir.

Akkaya (2019), yaptigi tez ¢alismasinda, sosyallesme araci olarak Uguncu
nesil kahvecileri ve tasarim kualtirinG ele almistir. Yapilan galisma da bireyleri
ucuncu nesil kahve satan dukkédn agmaya iten sebepler ortaya c¢ikariimaya
calisiimistir. Calisma kapsaminda Ankara’da bulunan 11 isletmeci ile goérisme
yapilmistir. Calismanin sonucunda, uguncu nesil kahve satan dikkénlarin geng
kesimin sosyallesme alanlari oldugu ve kaliteli kahvenin yaninda sembolik anlamlar

tasidigi saptanmistir.

Geldisen (2019), yuriuttigu calismada Z kusagi tiketici profilinin, Ggtncl nesil
kahvecilerdeki sembolik tiketim faktorlerini incelemistir. Calisma kapsaminda 355
kisiye anket uygulanmistir. Calisma sonucunda, atmosfer, kahve cesitliligi, hizmet
kalitesi, urtn gesitliligi, gosterisci tuketim, referans gruplari, elektronik agizdan agiza

iletisim seklinde yedi ana baslik altinda toplanmistir.

Gorualdugu gibi kahve kahvecilik Uzerine farkhh alanlarda c¢alismalar
yurutilmastar. Bu calismalarin son donemler itibariyle tiketim boyutunun daha
spesifik hale geldigi ve Ugunclu nesil kahvecilik Uzerine yogunlastigi anlagiimigtir.
Diger taraftan alanyazinda birinci nesil ve ikinci nesil kahvecilik basligi kullanilarak
yazilmig bir galismaya rastlanmamistir. Yapilan galismalar daha ¢ok kahvecilik ile

ilgili konularin farkli disiplinler tarafindan ele alinmasi seklinde gergeklesmistir. Bu
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nedenle incelemeye farkl disiplinlerdeki ¢alismalar da dahil edilerek devam edilmis

ve kahvecilik nesilleri genel 6zellikleriyle belirlenmeye galisiimigtir.
3.3.4.2. Kahvecilik Kavraminin Tarihsel Geligimi

Dunyada yasanan gelismelere paralel olarak hem toplumlarin hem de
bireylerin hayatlarinda hizli bir degisim sureci yasanmaktadir. Bu sure¢ surekli
olarak yenilenen ve degisim gosteren bir yapidadir. Uretim ve tiiketimde yasanan
artis yeni tekniklerin, pazarlarin ve satis stratejilerinin olusturulmasina yol agmistir.
Bu sayede de kendi icerisinde devinime sahip olan bir sistem ortaya gikmistir.
Olusan bu sistem hayatin her alanina etki etmistir (Yirtici, 2003 s.3). Kahvecilik
nesillerinin olusumunda da var olan sistemin etkilerinden bahsedilebilir. Burada ilgili
konu kahvecilik nesilleri oldugundan dolay! urin olarak kahveye de deginilmesi
gerekmektedir fakat Lake ve Oh’un (2007 s.191) bahsettigi gibi literatirde, gida
veya yemek ile ilgili kuramlar bulunmamaktadir. Bu noktada nesiller ile ilgili
aciklamalar yapilirken, konu ile iligkili olabilecek alanlarda gerekli oruntilerin
kurulmasi daha anlamli bir tanimlama yapilmasina olanak saglayacaktir. Bu
nedenle, bu bdlimde toplumlari etkileyen Uretim suregleri igcerisinde kahvecilik
nesilleri ile ilgili olabilecek badglantilardan bahsetmenin vyararli olacagi
dusunulmustur. Kahvecilik nesillerinin gegirmis oldugu degigimler ile uretime dair
donusumler arasinda paralellik oldugu sdylenebilir Harvey (2006), Uretim
sistemlerinde yasanan her degisim ile birlikte, toplumlarin zaman ve mekan
kavramlarinin da degisime ugradigini belirtmistir. Dunyada meydana gelen Ug
buyuk devrim ile iligkili olarak birinci dalga tarim toplumu, ikinci dalga sanayi
toplumu, Uglncu dalga ise bilgi toplumuna dair Uretimi ifade etmektedir. Kahve
uretiminin ve kahveciligin gegirmis oldugu donemler hem kahve gesitliligini hem de
mekansal degisimleri etkilemistir (Duygun, 2017, s.77). Buradan yola ¢ikarak
oncelikle toplumlarin genel 6zelliklerinden daha sonra da kahvecilik nesilleri ile ilgili
oruntu kurulabilecek degisim asamalarindan s6z edilecektir. Bu donemler genel
olarak birinci, ikinci ve Uglncu nesil olarak adlandiriimaktadir. Uglincti nesil
kahvecilikten yeni nesil kahvecilik olarak da bahsedilebilmektedir. Bu ¢alismada
akicihg@in saglanmasi igin tglnclu nesil ifadesi kullaniimistir. Yabanci literatirde
kahvecilik nesilleri icin de dalga (wave) ifadesi kullaniimaktadir. Turkiye'deki

terminolojide ise gerek bilimsel ¢calismalarda gerekse sektorde nesil kelimesi daha
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cok tercih edilmekledir. Bu nedenle bu calismada da kahvecilik nesilleri ifadesi

kullaniimistir.

e Birinci Nesil Kahvecilik

Toplumlara 6zgu olusan kavramlar 16. yuzyildan itibaren yasanan gelismeler
sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Toplumsal yapilarin degismesi ticaret kosullarinin,
insan yasaminin, zaman ve mekan kavramlarinin degigsmesi gibi birgok dinamigin
de gelismesine sebep olmustur. Bu degisimler yiyecek icecek sektorunde de
kendisini gostermistir. Burada birinci nesil kahvecilik ile birinci dalga toplum yapisi

arasinda benzerlik gosterebilecek konulardan bahsedilecektir.

Birinci dalga, tarim toplumudur ve beden gucu kullanilarak yasam
surdurulmektedir. Tarim toplumunda, yasami yonlendiren en buylk etken insan
bedeninin faaliyetleridir (Yirtici, 2003, s. 63). Glnesin dogusu ile uyaniimig, glinesin
batisi ile uyunmustur. Aydinlatma araglarina ihtiya¢ duyulmamigtir. Tarim
toplumunda, toprak ile ugrasan insanlar icin zamanin igleyisini etkileyen en énemili
mesele toprak isleri olmustur. 16. ylzyila kadar zaman kavraminin genel geger
sinirlari bulunmamaktadir. Ay, hafta gibi zaman kavramlari nemli degildir ve toplum
icin belirleyici bir anlama sahip olmamistir. Bir bodlgede bir hafta alti ginden
olugurken, bir bagka bolgede yedi gunden olusabilmektedir. Zaman kavrami
mevsimler, pazarlar, panayirlar ve dini ritteller ¢ercevesinde degerlendirilmistir.
Gunluk yasamda zamanin igleyisini etkileyen olaylar, bolgesel olarak farklilik
gOsterebilmektedir. Bunun nedeni olarak tarim toplumlarinda, teknolojinin kisitli

olmasi ve toplumsal hareketliligin sinirli olmasi gosterilmektedir.

Tarim toplumlarinda toprak buyUk pargalar halinde bolinmustar ve tek bir kigi
tarafindan yonetilmistir. Bu nedenle de toplum yerel olarak kapali bir ekonomik
sisteme sahiptir. Sahip olunan topragin buyUkliglu zenginligin simgesi olmustur.
Zenginlik kavrami tarim toplumlarinda, yerel olana ve kapali ekonomik sisteme
bagimlidir (Marx, 2018, s. 35). Tarim toplumlarinda blyuk parca topraga sahip olan
bireyler tarafindan bir ev ekonomisi yonetme bicimi vardir. Bu yonetim icerisinde
toprak ile ugrasan ve calisan bireyler mevcuttur. Toprak sahibi-caligan iligkisi
uzerine kurulu bu sistemde caligsanlar ya ev iglerini gormek icin calismiglar ya da
toprak igleriyle ugrasarak sahiplerine igsgucu kaynagi saglamislardir. Ekonomik

sistemin bu gekilde igleyisinin bireylerin tuketim anlayiglarini bi¢imlendirdigi
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soylenebilir. Huberman (2015, s. 25-29), tarim topluluklarinda aligverigin ve
hizmetin genellikle bireysel iligkiler Uzerine kurulu oldugunu belirtmigtir. Ayrica
ticaret kavrami olmasina ragmen sinirli ve paraya dayanmayan bir gekilde yasamin
surdurulmesiyle ve bu durumu tarim toplumlarinin kendi kendine yeterli olan bir

sisteme sahip olmalariyla iligkilendirmigtir.

Yukarida yer alan bilgiler dogrultusunda tuketicilerin ihtiyaclarinin sinirli ve
az sayida oldugu, bu nedenle de fazla Uretimde bulunulmadigi gikarimi yapilabilir.
Bu durumda tuketici davranigi da sinirli ihtiyaglarin kargilanmasina yonelik karmagik
olmayan bir sureg olarak degerlendirilebilir. Boyle bir tuketici davraniginin var olmasi
toplumda isg dagiliminin da daha basit bir yapida olacagina igaret etmektedir. Konu
ile ilgili olarak Kiray (1998), tarim toplumlarinda is bolimu ve uzmanlasmanin ¢ok
az oldugunu belirtmigtir. Herkesin her isi yapabilecegdi, bir kisinin herhangi bir
konuda wuzman olarak adlandirilabilecek ozelliklere sahip olmadigini da
vurgulamistir. Kahvehaneler s6z konusu oldugunda da benzer bir durumun oldugu
tahmin edilmektedir. Kaynaklarda birinci nesil kahvecilikle ilgili calisan 6zellikleri ve
niteliklerine iliskin herhangi bir agiklamaya rastlanmamistir. Garsoy (2005, s. 119),
kahvehanelerde calisan olarak, kahvehane sahibinden bahsetmistir; kahvehane
sahibini hem kahveyi yapan hem de sunan kisi oldugunu belirtmigtir. Zaman
icerisinde kahvehane sahibinin yani sira yardimci olarak kahveleri dagitan bir ¢irak
yer almistir. Bu agiklama c¢alisan nitelikleri veya uzmanlagsmasina iliskin herhangi

bir bilgi icermemesi bakimindan tarim toplumuna benzemektedir.

Tarim toplumlarinda mekanlar sosyal duzene uygun yerler olmustur.
Insanlarin yasam alanlari ayni zamanda hem igyerleri hem egitim yerleri hem de bir
aligveris noktasi olarak kullanilmistir. Dar ve kivrimli sokaklar hayvanlarin ve
insanlarin gegcmesine olanak saglayacak buyuklige sahiptir. Binalar ise algak ve dip
dibe bir olusum igerisindedir fakat buna ragmen toplum icerisinde sosyal bir ayrim
s6z konusu olmustur. Bu ayrim demirciler, bakircilar gibi zanaatkarlarin ayri ayri
mabhallelerin igerisinde toplanmasina neden olmustur. Burada kahvehanelerin
toplumsal faaliyetler ¢cevresinde konumlanan mekanlar olduklarindan bahsedilebilir.
Konu ile ilgili olarak Sékmen (2011, s.22-25), toplumsal bir alan olarak
kahvehanelerin 1500’lu yillarda hayata dahil oldugunu belirtmigtir. Kahvehaneler
gunlik hayata girmeden 6nce toplumsal alanin ev, cami ve ¢arsi Ug¢lemesinde

surmekte oldugundan bahsetmistir. Kahvehanelerin sosyal hayatta yer almasiyla
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birlikte kahvehaneler bu Ug¢ alan disinda “6zel hayatin bir arada gegcirildigi, kultlran
uretildigi  ve tuketildigi ortam” olarak nitelendiriimigtir. Zaman igerisinde
kahvehaneler cesitli meslek ve sanat gruplarina hitap eden mekanlar haline
gelmistir. Bu ifadelerden de anlasilacagi gibi kahvehanelerin tarim toplumunda
gerceklesen faaliyetler ekseninde konumlandigi anlagilabilmektedir. Ayrica
mabhallelerin meslek gruplarina yonelik olusum gostermesi ile kahvehane turlerinin
olugsmasi arasinda baglanti kurulabilir. Zira Ediz (2008, s. 182), ilk olusum surecinde
sosyallesmek amaciyla toplanilan kahvehanelerin zaman igerisinde sanat, ticaret,
edebiyat gibi birgok farkli konunun iglendigi ve tartisildigi yerler haline geldiginden
bahsetmigtir. Zaman igerisinde toplumda gelisen olaylar ile beraber kahvehaneler
de konumlandiklari semtin sosyal yapisina uygun olarak esnaf, semai, asik, hamal
kahvehaneleri olarak isimlendirilmigtir. Tarim toplumunda gorulen toplumsal yapi ve
mekan anlayisi, kahvehanelerin gruplanmasina ve isleyis tarzina etki etmigtir
denilebilir. Ayrica kahvehanelerin tarim toplumu mekanlari olarak anilmasina olanak

saglayacak benzerliklerin oldugu sdylenebilir.

Tarim toplumlarinda yasanan gelismeler kahveciligi farkli yonlerden
etkilemigtir. Arap ve Afrika Ulkelerinde kahve kavurmak glndelik bir is olarak
yapiimigtir. Yesil olarak elde edilen kahve ¢ekirdeklerinin kullanimi evlerde kavrulup,
sogutulup, demlenmesi ve servis ediimesiyle gerceklestiriimistir. ilerleyen
zamanlarda kahvenin daha ¢ok miktarlarda kavrulmasinin bir avantaj olarak
gorulmesi ile beraber bir meslek haline gelmistir. Mekanlarin olusumu i¢in en 6nemli
faktorin insan ve insan faaliyetleri oldugu soOylenebilir. Kahvecilik nesillerinde
mekanlari tuketicilerin kahve igme amaciyla ziyaret ettigi dusinllse de bazi
durumlarda ikinci planda kaldigindan bahsedilebilir. Bu durumun nedeni olarak
Augé (2016: 33)'un bahsettigi gibi mekanin nesnel bir tipinin olmamasi ve yapilarin,
toplumlarin Uretim tarzlarina gore degisiklik gostererek varliklarini surdirmeleri
gosterilebilir. Bu dogrultuda kahve igeceginin tek bagsina mekanlarin olusumuna yon
vermediginden, tlketicilerin igerisinde bulundugu toplum o&zellikleri ile bagdasan

isteklerine uygun mekanlarin var oldugundan bahsedilebilir.

Tarih boyunca yasanan buyuk degisimler higbir zaman aniden meydana
gelen olaylar degildir. Bu olaylarin her zaman belirli bir gelisim sonucunda oldugu
dusundlmektedir. Kentlerde yasayan insanlar i¢in zaman, daha verimli kullaniimasi

gereken bir kavram haline gelmeye baslamistir. Zaman kavraminin daha énemli bir

45



yere sahip olmasi bireylerin islerinden daha ¢ok randiman almasi ile
iliskilendirilebilmektedir. Zaman kavraminin yani sira berrak bir zihnin daha faydali
olacag! dusuncesi de beraberinde gelmigstir. Bu nedenle alkol yerine kahve tiketimi
daha tercih edilir bir hal almaya baslamistir. Zaman baskisi giderek artmis ve daha
buyuk kitleleri etkilemigtir. Bu etkilesim ile insanlarin sosyal hayatlari ve yeme icme
aliskanliklari da degismeye baslamistir. Avrupa’da en soylusundan en yoksuluna
kadar herkesin kahvaltisinda yer alan gorbanin yerini kahvenin almasi bu degisime
ornek gosterilebilir. 1800°IU yillarda fabrikalarda calisan kisiler tarafindan kahve
oldukca ragbet goren bir igecek olmustur. Bunun nedeni olarak kahvenin uyarici
etkisi ve igerisine ekmek dograyarak yemek olarak tuketebilen bir Grun geklinde
kullaniimasidir. Buradan yola ¢ikarak kahve tiketiminin farkli sekillerde ihtiyaglari
kargsilamaya basladigindan ve yasanan degisimlerden etkilendiginden
bahsedilebilir. Tuketici isteklerinde gergeklesen donusumler sonucunda kahvenin
kullaniminin da bu durumdan etkilendigi soylenebilir. Kahvecilik nesilleri de bu
degisimler ile birlikte sekillenmistir. Birinci nesil kahvecilik kavrami 1800’lU yillarin
bagslarinda, kahve endustrisinde buyime ve gelismeler yasanmasi dogrultusunda
ortaya ¢cikmigtir. Bunlardan ilki vakumlu ambalajlarin kullaniimaya baslanmasidir.
Kavrulup oguttlen kahveler, vakumlu ambalajlar sayesinde daha uzun sure, taze
olarak saklanabilmistir. ikinci gelisme ise hazir kahvelerin kesfi olmustur. Birinci
nesil kahvecilik hazir kahvelerin kesfi ile ortaya c¢ikmistir. Filtre kahvenin
dehidrasyonu ile elde edilen hazir kahveler, sadece sicak su eklenerek ¢ok kolay
bir sekilde her yerde kullanilabilecek hale getirilmistir. Tat olarak robusta ¢ekirdek
kullaniimasindan dolayl dusuk aromali olan hazir kahvenin tadini iyilestirmek
amaciyla sut tozu ve seker gibi yan drUnler de bu dénemde kullaniimaya
baslanmigtir. Boylece, tuketimde saglanan bu kolaylik ile genis bir kitlenin kahve
talebine kargilik verecek bir Grin olmustur. 1900°lU yillarin baslarinda Amerikan
endustrisinde yasanan gelismeler ile beraber, Uretilen UrlGnlerin hem zaman
kazandiran hem de kullanimi kolay olan UrlGnler olmasina 6zen gdsterilmigtir.
Dondurulmus yemekler, sa¢ kurutma makineleri gibi insanlarin daha hizli olmalarina
yardimci olacak yeni Urunler gelistiriimistir. Kahve de bu drunler arasinda yer
almistir. 1903 tarihinde Japon asilli Amerikan Satori Kato, ginimuzde kullanilan
granul kahveyi icat etmistir. Birinci Dinya Savasi’nda, Amerikan ordusuna granul
kahve tedarik edilmesiyle, granul kahvenin kullanimi ve bilinirligi iyice artmistir. Bu

tarihten 6nce 1800’IU yillarin ortalarinda William H. Boveee California’da Pioneer
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Steam Coffee and Space Mills sirketini kurmus ve kiguk teneke kutularda, kavrulup
ogutilmis kahve Uretmeye ve satmaya baslamistir. Bu granll kahvenin kesfine
tesvik edici bir yaklagim olarak nitelendiriimektedir. Amerika’da Uretilen granul
kahveler evlerde kolaylikla hazirlanabilen ve yaygin olarak kullanilan bir icecek
haline gelmigtir. Vakumlu paketler sayesinde kahvenin her yerde kullanilabilen bir
icecek haline gelmesine ve daha yaygin kullaniimasina etki etmistir. Dolayisiyla, bu
donem kahvenin yuksek miktarda dUretilmesi, pazarlanmasi ve tuketilmesi amacinin
guduldagu bir donem olmustur. Bu bilgiler dogrultusunda toplum yapisina uygun
olacak niteliklerde kahvenin de degistiginden so6z edilebilir. Ayrica birinci nesil
kahvecilikte tadin 6n planda olmadigi, yalnizca kahvenin yayginlagsmasi ve ticari bir
mal olarak goruldigu yonunde bir ¢ikarimda bulunulabilir. Granul kahve ile birlikte
kahveye ulasimin kolaylasmasi nedeniyle birgok farkl kesim tarafindan da kullanimi
yayginlagsmistir. Bununla beraber granil kahve, kendine farkli alanlarda yer
edinmigtir. Buna g¢alisanlarin is yerlerinde kahve molalarina ¢ikmalari, 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu kahve molalari ¢ikmalari zaman igerisinde g¢alisanlar igin bir
gereksinim haline donusmustur. Kahve tiketiminin bu denli artista olmasi ve hayat
icerisinde kendisine yer bulmasi, tuketiciyi cezbeden reklam c¢alismalarinin
yapilmasi ile de iligkilidir. Buna paralel olarak kahve otomatlarinin toplu kullanilan
alanlara yerlestiriimesi, benzin istasyonu ve marketlere girmesi kahve tuketiminin
hizli bir sekilde artmasina sebep olmustur. Burada granul kahve kullanicilarinda
olusan sayisal artistan ve kullanim alaninin gelisiminden bahsedilirken yine tat
agisindan bir degerlendirme yapilmadigi gorilmektedir. Teknolojilerin gelismesi ve
granul kahve tuketicilerinin sayisinda artis devam ettikge farkli kahve markalarinin
olusacagi ongorulebilir bir durumdur. Bu anlamda markalagsma tuketicilerin lezzet
anlayislarinda bir degisim meydana getirmistir. Bayraktaroglu (2004, s.81), granul
kahve kullanicilari igin tercih sebebi olarak en 6nemli unsurun tat ve koku oldugunu
belirtmistir. Hazir kahveyi fazla tiketen bireylerin marka baghhg oldugunu, az
tuketenlerin ise farkli hazir kahve tikettiklerinden bahsetmistir. Ayrica marka

baglihgini etkileyen en dnemli faktorin tat ve kokusuyla ilgili oldugunu ifade etmistir.

¢ Ikinci Nesil Kahvecilik

18. ylzyilda nifusun ¢gogunlugu halen kirsal alanda yasamakta ve gelirlerini
topraktan elde etmektedir. YUzyilin sonlarina dogru kirsal alanlarda, tasra kentler

bulunsa da hakim olan ekonomi halen topraktan kargilanmaktadir. Bu dénemde
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tuketim kavrami bireylerin ihtiyaglarini gidermek amaci ile harcama yapmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Tuketim kavrami sanayi devriminden sonra daha karmasik bir
hal almigtir. Sanayi devrimiyle ekonomik degisimin temelleri atilmistir. Sonrasinda
Fransiz devriminin yasanmasiyla toplumsal, dustnsel ve politik degisimler
yasanmistir (ileri, 2008, s. 60). Sanayi devriminin, yeni Uretim kaynagi makineler
olmustur. Sanayi devrimiyle beraber dedisen ve gelisen is yasami, sosyal hayat
tarzinda da hizli bir donastime neden olmustur. Kentler hizla biyumeye ve kirsaldan
go¢ almaya baslamistir. Bu deg@isimleri anlamlandirabilmek igin dncelikle makinelere

dayali Uretim sisteminden bahsedilmesi dogru olacaktir.

Uretim tarzinda bir devrim olarak kabul edilen Fordizm ile birlikte Giretimdeki
orgutlenme, organize bir dizene ge¢mistir. Fordist Gretim seklinin bu denli bagarili
olmasinin nedeni organize 6rgutlenme sistemidir (Yirtici, 2003, s.36). Ford otomobil
fabrikasinin kurucusu Henry Ford tarafindan fabrikada bant sistemi kullaniimaya
baslanmig ve seri Uretim gergeklestirilmistir. Ford montaj hattinda galisan iscilere bir
glinde sekiz saat ¢alismalari karsiliginda bes dolar 6deme yapmistir. Isleyen bantlar
onunde calisan iscilerin olmasi yapilacak isin daha hizli bir sekilde yapilmasina
olanak saglamistir. Ford’'un kullandigi bu Uretim sistemi aslinda F.W. Taylor'un
“Bilimsel is Yénetiminin ilkeleri” isimli calismasini dayanak gérerek olusturdugu bir
sistemdir (Harvey, 2006, s.146-147).

Kahvecilik sektori kapsaminda zincir kahvecilerden bahsedilirken Fordist
uretim sisteminde olusan c¢alisma modelinin ikinci nesil kahvecilerin igletmecilik
anlayislariyla uyum igerisinde oldugundan bahsedilebilir. ikinci nesil kahvecilik
akimi 1960l yillarda, birinci nesil kahvecilikte tiketilen tat ve kalite agisindan kétu
olarak nitelendirilen kahveye tepki olarak ortaya ¢ikmistir. ikinci nesil kahvecilikte
insanlarin tukettikleri kahveden daha fazla zevk almalarini saglamak amaglanmistir.

Bu donemde tuketicilerin hayatina “espresso” “latte” gibi yeni kahve cesitleri
girmigtir. Kahvede ve mekanda gergeklesen bu degisim ile beraber kahve icmek
yine bir sosyallesme araci olmustur. Bunun disinda ikinci nesil kahvecilik ile zincir
kahve dukkanlan isletmeciligi bir is modeli haline gelmis ve buylk markalarin
olusmasinda rol oynamistir (Tolga, 2017, s. 46). Yasanan bu degisimlere paralel

olarak da birgok Ulkede ikinci nesil kahveciler agilmaya baglamistir.

Fordist Uretim tarzi ile birlikte buylk Olgeklerde Uretim yapan is yerleri

olusmaya baslamistir. Uretilen mallar artik daha fazla 6lgekte (retiimektedir.
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Uretilen mallarda standartlasma ve isciler icin de daha ayrintili bir is bélimii
olusturulmustur. is kavrami rutin ve surekli calisma halinde bulunulan bir sekle
donusmastur. Bununla birlikte iscilerin nitelik sahibi olmasi aranan bir ozellik
olmamig sadece tanimli olan isi yapmasi beklenmigtir. Fordist Gretimin isleyisine
bakildigi zaman Uretim surecinin basit ve standart bir hale evirildiginden
bahsedilebilir. Uretim slirecine dahil olan emek artik deneyim gerektirmeyen bir hal
almistir. Bu sayede emek gerektiginde degistirilip yeri doldurulabilen bir kavram
olmustur (Yirtici, 2003, s.37). Burada kahve satan dukkéanlar igcinde ayni igleyisin
gecerli oldugundan bahsedilebilir. Zaman igerisinde kahvehaneler yerlerini bati
kiltarinde yer alan “coffee shop” tarzi mekanlara birakmistir (Alyakut, 2017, s.211—
212).

Kahve zincirleri ikinci nesil kahveciligin temelini olusturmaktadir. Espresso
bazli kahveler Starbucks, Cafe Nero, Gloria Jeans gibi kahve zincirlerinin temel
uranu olmustur. Kahve zincirleri genel olarak hangi subesine giderseniz gidin, her
zaman ayni lezzette kahveler sunan ve ayni mekén Ozelliklerine sahip olan
isletmelerdir. Hizli tiketim beklentileri dogrultusunda strateji gelistirip uygulayan
isletmeler haline gelmistir. ikinci nesil kahve diikkanlari licretsiz internet baglantisi
ve rahat atmosferiyle, musteriler icin daha fazla vakit gecirebilecekleri bir ortam
yaratmistir. Zincir markalarin konumu, sehirlerdeki islek caddeler ve gun igerisinde
saylica fazla kiginin gegecegi yogun noktalar tespit edilerek segilmigstir (Sezer, 2018,
s.91-94). Bu faktorler zincir kahvecilerin nasil bu kadar populer hale geldigi
sorusunun cevabi niteligindedir. Hizli yiyecek igletmelerinin de bu donemde tercih
edildigi ve benzer ozellikler gdsterdigi bilinmektedir. Zincir kahvecilerin sehrin
kalabalik alanlarinda konumlanmalari aslinda sanayi devrimi ile birlikte degisen
calisma anlayigl ve bunun beraberinde getirmis oldugu yeni yasam tarzina bagl
olarak gelismigstir denilebilir. Burada aradaki baglantinin kurulabilmesi amaciyla

modern toplumlarda meydana gelen degisimlerden bahsetmek dogru olacaktir.

Sanayi devrimi ile beraber olusan modern toplumlarda yasanan en 6énemli
degisim zaman kavrami olmustur. Tarim toplumunda insan bedeninin faaliyetlerine
gore zaman kavrami belirlenirken, modern donemde is hayatinda belirlenen saatler
dogrultusunda sekillenmeye baglamistir. Modern toplumlarin 6rgutlenmesi igin
zaman kavrami buyuk onem tagimaktadir (Urry, 2018, s.35). Konu ile ilgili olarak

Harvey (2006, s.53), bedenin Uretim faaliyetlerinden kopmasi ile beraber giindelik
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yasamda yer alan faaliyetlerin zamani olusturmasi degil, zamanin guindelik yasami
yonetmeye bagslamasinin s6z konusu oldugundan bahsetmistir. Urry (2018, s.65)
ise endustrilesme ile birlikte is alanlarinin gogalmaya basladigindan bahsetmistir.
Artan bu ig alanlari da yeni bir zaman duzenlemesi yapmayi gerekli kilmistir. Birinci
dalgada insana gore akis gergeklesirken, ikinci dalgada zaman akisli is saatlerine
gore sekillenmigtir. Yazar, insanlarin ise gidis ve isten ¢ikis saatleri dogrultusunda
bir yagam surmeye ve yeni bir zaman mekan evrimine adapte olmaya basladiklarini
soyleyerek toplumun dénusimini ifade etmistir. Ikinci dalga toplumunda zincir
kahvecilerde toplumun yasamini etkileyen bu degigsimlerden etkilenmistir. Bu
baglamda, Starbucks’in kitlelere rahat olabilecekleri ve sosyallesebilecekleri bir
ortam sundugundan, gin boyu g¢alisan ve rahatlamaya ihtiyaci olan insanlar igin
kagis mekani oldugundan bahsetmistir. Insanlarin rahatlamalarini saglarken ayni
zamanda, sundugu kahve cesitleri ile de kendilerini daha mutlu hissetmelerini
saglamayi planlamistir. Starbucks bu sekilde Amerika’nin “ingiliz pub” versiyonu
haline gelmis ve insanlarin sosyallesmesine olanak saglamistir. Starbucks yetkilileri
yaptiklari bir aragtirma ile tuketicilerin kahve ile ilgili isteklerini saptamayi
amaclamislardir. Bu arastirma sonucunda tuketicilerin, kahveden ¢ok duygulara ve
ambiyansa onem verdikleri anlasiimigtir. TuUketiciler gunliuk hayattan kacgarak,
kendilerine keyifli bir ortam sunacak bir kahve deneyimi yasamaya Ozen
gostermektedir. Starbucks, tuketicilerinin bu isteklerini g6z énunde bulundurarak
dizenlemeler yapmaktadir. Starbucks’in bu denli basarili olmasinin sebeplerinden
birisi de mukemmel bir sekilde standardize edilmis bir sistem kurmasi ve
uygulanmasidir. Bu standardizasyon ile Starbucks magazalarinin Gglincu mekan
olarak, dunyanin her yerinde ayni standartta uygulanabilmesi, basari nedenlerinden
biri olmustur (Thompson ve Arsel, 2004, s.633). Bu bilgiler dogrultusunda Fordist
uretimin gundeme gelmesi ile daha buyuk Olgeklerde kendine yer edinen
standartlagsma hareketinin yiyecek icecek isletmelerinde ve ikinci nesil zincir
kahvecilerde de var oldugu sdylenebilir. Yine Fordist Uretim tarzi ile bireylerin
degisen calisma hayatlarina da uyacak sekilde hazirlanmig igletmeler olduklarindan

sOz edilebilir.

Kahve pek cok farkl kilttrde farkli anlamlara gelmektedir. Hammadde olarak
ayni c¢ekirdek kullanilsa da tlketim bigimleri farkllik gdstermektedir. Zaman

icerisinde kapitalizm kavraminin gelismesiyle kahve igilen mekanlar da tek tip
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isletmeler haline déntsmustir. Tuketim toplumunun belirleyici konumda oldugu
donemler itibariyle kahve igilen mekanlarinda degisim surecine dahil olmasi
kagilmaz olmustur (Bajmaku, 2014, s.100). Kahve tuketimi diger alanlarda oldugu
gibi iktisadi olarak da degisimlere ugramistir. Dinya ¢apinda bu olay standartlagsma
olarak kendini gostermistir. Bu noktada kahve dukkanlarinda franchising konusu
ortaya ¢cikmistir. Franchising kafelere birgok érnek verilebilir: Starbucks, Caffe Nero,
Lavazza, vb. Kahvehaneler dnceleri mahalle ortamina uygun mekanlar iken kafelere
donugum surecinde degisen tuketici profillerinin etkili oldugunu sodylemek

mumkunddr.

Buyuk sirketlerin olugmasiyla beraber, Uuretilen mallarin artmasi ve
gesitlenmesinin pazarda yeni bir tlketici ihtiyaci yarattigindan bahsetmek dogru
olacaktir. Bunun igin ayrica ¢aligan bireylerin pazardaki drtnleri tiketmesi amacina
yonelik, yeterli bog zamana ve gelire sahip olmalari gerekmektedir. Bu nedenle
giderek buyuyen uretim igin gerekli tiketici profilinin olusmasini saglayacak nitelikte
¢alisma kosullar dizenlenmistir. Yasanan bu bluyuk degisimle birlikte 6zel, ev ve
kamusal alan kavramlari i¢ iceyken, Uretimin buUyumesiyle, merkezlere kaymasi
sonucunda bu alanlarin ayri olarak ele alinmaya basladigini belirtmistir. Zamanla
bireylerin vaktini dikkatli bir sekilde planlamasini gerekli kilan bir sistem
olusturulmustur. Bu da hem is hayatinda hem de sosyal hayatta hizli ve pratik
suregler aracih@ ile ihtiyaclarin karsilanmasini gerekli kilmistir. ikinci dalga
toplumunda, sistematik ve hizli bir isleyis hakim olmustur. Bu degisimler ile birlikte
uretim ve tuketimin hem i¢ ice hem de ayri ayri degerlendirilebilecek kavramlar
haline donustugunden bahsedilebilir. Sanayi devrimiyle hayatin Uretim ve tuketim
olarak iki ayri kavrama evirildiginden bahsedilmektedir. Tarim toplumlarinda Uretilen
mallar Uretici tarafindan kullaniimaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte mal ve hizmet
ureten Uretici olarak, ortaya konan urunleri tuketen Kigiler ise tuketici olarak
deg@erlendiriimeye baslanmistir. Bununla birlikte bireyler hem Uretici hem de tuketici
rolinde de olabilmektedir ¢lnku dretilen mallarin bir yandan da tiketilmesi
gerekmektedir. Sanayi toplumunda bir yandan Uretici ve tlketici ayrilirken bir
yandan da kendi ihtiyacglarini Gretmek yerine pazara bagl olduklar bir sistem ortaya
ctkmigtir. Durum boyle iken sadece uretim ve tuketim suregleri degil gunluk hayat
da bu ddéngliden etkilenmektedir. Uretici artik sadece ihtiyaclarini kargilamak

amaciyla degil tuketici tarafindan talep edilecek mallari da Uretmeye baslamistir.
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Sanayi toplumunda ticaret yapmak amaciyla satilan mallar i¢in pazar ¢ok énemli bir
hale gelmistir. Tarim toplumlarinda sosyal ve kulturel amacglar tagiyan pazar
kavrami, sanayi toplumunda trendi belirleyen bir kavram haline gelmistir. Bireyler
¢calisma hayatlarindan disiplinli ve sistematik bir insan olmayi 6greniyor, gelisen
reklamcilik dinyasi sayesinde de harcama yapmasi gerektigini, trendleri takip
etmesi gerektigini yani tiketimde bulunmasi gerektigini 6grenmistir (Toffler, 2018,
s.49-56). Burada sanayi toplumunda tuketimin sadece ihtiyaclar kargilamak
amaciyla degil fazla sayida Uretilen drlnleri tUketmek amaciyla reklamlar ve
pazarlama stratejileri ile musterilere sundugu gorllmektedir. Yine burada
olusturulan mallarin toplumun yapisinda gerceklesen degisim ile paralel 6zellikler

tasidigindan da bahsedilebilir.

Sanayi toplumunda duretilen mallarin sadece ticari degil, ayni zamanda
kiltarel anlamlar da tasiyabilecedi kesfedilmistir. Satilan Grtnlerin kiltirel olarak bir
anlam ifade etmesi, yine ticari anlamda kullaniimasina hizmet eden bir unsur
olmustur. Urlnlerin kiiltiirel anlamlar ifade etmesiyle toplumlar tarafindan Griinlerin
kullanim sekilleri de deg@ismistir. Satilan UrUnler artik sadece ihtiya¢ karsilamak
amaciyla degil kulturel degerler ile bagdastirilarak tuketilen Urunler haline gelmigtir.
Boylece satilan urlnler tlketiciler tarafindan secilirken ihtiyaglar dogrultusunda
degil, toplumda olusan kultirel gruplar tarafindan belirlenmektedir. Bireyler,
icerisinde bulunmak istedikleri ya da bulunduklari kiltirel grubu yansitmak amaciyla
tiketim yapmaya baslamiglardir (Basfirinci, 2011, s. 116). Bireylerin kendilerini
ifade etmek amaciyla tiketimde bulunmalari sonucunda tiiketim kavrami toplumlara
kiiltiirel anlamda yon veren bir etmen haline gelmistir. Ornek olarak turistik geziler
duzenlenirken, sirketlerin ya da bireylerin orada paylastiklari an ile baglanti kurmasi
gosterilebilir. Ornegdin; Paris’te bir giftin fotografini géren kisi Paris’in romantik olarak
yansitilan havasi igin o bdlgeyi ziyaret etmeyi amaglayacaktir (Urry, 2009, s.15).
Burada ihtiyag kavraminin da degistiginden bahsedilebilir. Onceleri temel
ihtiyaclarin karsilanmasi uretim igin yeterli iken sanayi devriminden sonra Uretim
artigiyla birlikte UrUnler gesitlenmigtir. Buna bagli olarak da drunlerin satiginin
saglanmasi amaciyla satilacak olan mallara farkli anlamlar yUklenmigtir.

Anlamlandirma olarak bahsedilen bu sureg¢ Urunlerin pazarlanmasi ile ilgilidir.

Kapitalizmin temel amaci kar elde etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda her

zaman daha fazla mal satabilmek gerekmektedir. Bir yandan uretim devam ederken
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bir yandan da Uretime paralel olarak artan bir talep olusumu saglanmistir (Basfirinci,
2011, s.17). Olusan talep ihtiyaci reklamcilik sektoriinden beslenmektedir. Bireylerin
tuketimde sadece ihtiyaglari dogrultusunda degil, populer olana yonelmelerini ve
tuketim kavraminin iyi bir olgu oldugunu yansitan reklamlar sayesinde ekonomik
carklarin dénmesine katkida bulunulmustur (Toffler, 2018, s.56). Tuketim
kavraminin kulturel anlamlar tasimasi ile toplumlarin ve kulturlerin de birbirine
benzer 6zellikler gostermeleri s6z konusu olmustur. Keza ginumuzde de kuresel bir
tuketimden bahsedilmektedir. Tuketimin kiresellesmesi farkli toprak parcalarinda
benzer tiketim aliskanliklarinin benimsenmesine neden olmustur (Akarcay, 2014,
s.186). Kiresel anlamda yasanan dedisimler dogrultusunda igletmelerin kar elde
etmek amaciyla var olan durumu degerlendirerek hareket ettiginden bahsedilebilir.
Farkli cografyalarda yasayan insanlar kuresellesme ile ayni mallari tiketmeye
baslamiglardir. Fast food zinciri olan McDonalds’a ait olan sistemin tim dinyada
kiresellesmenin etkisiyle beraber gida sektériinde ve toplumlarda yer edinmesi
McDonaldlasma olarak da bilinmektedir. Burada zincir kahvecilerin bir igletme

olarak, kuresellesme ekseninde degisimler yagayacagi ¢cikariminda bulunulabilir.

Yabanci markalarin Turkiye’ye girisi ile beraber kahve sektdri hiz
kazanmigtir. 2005 yilinda avm sektorinun de gelisimi ile beraber kahve sektoru de
hizla buyume gostermistir. Hem yerli hem de yabanci markalarin bulundugu kahve
sektord, son 15 yil ilerisinde 1,5 milyar TL'lik ekonomik buyuklige ulasmigtir. Yerli
ve yabanci olmak uUzere 40’a yakin kahve zinciri markasi Turkiye’de hizmet
vermektedir. Franchise vererek blylyen zincir kafeler, standart olan sistemlerini
korumak amaciyla, yatirrmcilara belirli sartlar dogrultusunda subelik vermektedir
(www.hurriyet.com.tr). Standartlagsmig bir mekan olan zincir kahvecilerin toplum
tarafindan siklikla ziyaret edilmesi, var olan kahve ile ilgili yabanci terimleri de
hayata katmistir. Yabanci markalarin da Turkiye’ye girmesiyle kahveler ile ilgili farkh
terimler de yer edinmistir. Yabanci markalarin Grun gesitlerinde ve urun isimlerinde
“tall’, “grande”, “latte”, “cappuccino” gibi Onceleri kahve dukkanlarinda
kullanilmayan bir takim yeni kelimelerin yer edilmesine onculuk etmistir. Starbucks
benzeri zincir kafelerin Turkiye’de de agilmasiyla kiresellesmenin kahve tiuketimini
yonlendirdigi ve mekan olarak kahvehane kavramini etkiledigi soylenebilir. Zincir
isletmelerde kahve c¢esitlerinin Turkce karsiligi yerine standart séylemlerinin olmasi

standartlagsma ve kiresellesmeye verilen 6nemi géz énune ¢ikarmaktadir (Akarcay,
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2014, s.196). Kahvenin pazar pay! giderek artis gosterdigi icin kahve tlketim
mekanlari, kuresel pazarda ekonomik bir deger olarak kargilik bulmusg ve bu durum
da “franchesing” uygulamalari ile kahve sektorinde kendini gostermeye baglamistir.
Burada hem kahvenin daha fazla tuketiimeye basladigin hem de yerel olan
kahvehanelerin yerine kuresel ekonomik degere sahip olan kahvecilik anlayisinin

olustugundan bahsedilebilir.

Tuketicilere duyulan ihtiyacin giderek artmasiyla pazarlamacilarin tuketicileri
merkeze alarak satis yapma stratejileri gelistirmelerini gerektirmistir. isletmeler artik
tuketicilerin istek ve davraniglarina uygun olacak sekilde dizenlenmeler yapmaya
baslamistir. Oyle ki isletmeler tlketicilerin sadece simdi ne istediklerini degil,
gelecekte neler isteyebileceklerine dikkat ederek stratejilerini gelistirmeye 6zen
gOstermiglerdir. Burada reklam sektorinin de etkisinden bahsetmek gerekir.
Ureticinin ve tlketicinin arasindaki satis baglantisini yoénlendiren en 6énemli
etmenlerden biri reklamlar olmustur. Yapilan reklamlar ile tiketicilerin Granleri
tanimalari hedeflenmigtir. Bu sekilde satilan mallar daha buyuk bir pazarda bilinir ve
kabul edilir hale gelmigtir. GUinden glne gelisen dinyada isletmeler ¢gogalmaya
baslamis, buna bagh olarak da rekabet ve iriin cesitliligi artmistir. isletmeler bu
ortamda rekabet edebilmek igin pazarlama c¢alismalarina yonelmistir. Giderek artan
teknoloji kullanimi ve artik herkesin teknolojiye ulasabilir olmasi da yapilan reklam
calismalarini daha da anlamli kilmigtir. Bu sayede urunler tuketicilere daha hizh bir
sekilde tanitiir hale gelmistir (Aydogan, 2014, s. 4-34). ikinci nesil kahvecilik
akiminin  bu kadar ragbet gormesinin nedeni olarak, toplumun tuketim
aliskanliklarinin degismesi gosterilebilir. Tuketim aligkanliklarinda yasanan bu
degisim sadece belirli toplumlarda degil Cin ve ingiltere gibi yogun olarak cay
tuketen toplumlarda da kahve tuketimine yonelimin olmasini saglamistir.
Kuresellesme ile birlikte mallarda yaratilan imajlarin tuketilmeye baslamasi,

ulkelerde kahve tuketimini tesvik edici olmustur.

Yukarida sanayi toplumu hakkinda yer alan bilgiler zincir kahvecilerin 6ncusu
olarak nitelendirilebilecek olan Starbucks markasiyla benzer 6zellikler tagimaktadir.
Schultz, Starbucks’ta yaptigi degisiklikler sayesinde basariyi yakalamigtir. 1990’
yillarda kaliteli kahve saticiliginda en {st seviyelere ulasmis, Ortadogu, ingiltere,
ABD gibi genis bir cografyaya yayilarak faaliyet gdostermeye baslamistir. Bu sekilde

hizli bir buyime ile beraber 2000’li yillarda 2,2 milyar dolar gelir elde etmeyi
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basarmistir. Starbucks’in bu denli hizli yayilmasi ve dinya ¢apinda bir basari elde
etmesi sadece kaliteli kahve satmasi ile ilgili bir sire¢ olmamistir. Bu basarinin
gercek sebebi Starbucks’in kahve satarken uyguladigi yontemler olmustur.
Starbucks tuketicinin nabzini tutmus ve buna uygun bir satis uygulamasina
bagvurmustur. Musterilerin ihtiyaglarini  ve populer havay! takip ederek
uygulamalarini gergeklestirmistir. Starbucks’in bu tutumu ile musteriler gittikleri
mekandan memnun olduklari igin Starbucks markasina bagl musteriler olmustur.
Starbucks’a gelen bir musteri ayda bes kez Starbucks magazalarina giderken,
Starbucks markasina bagh olan musteriler 18 kez gitmektedir (Ruzich, 2008, s.432).
Buradan yola ¢ikarak zincir bir marka olan Starbucks’in sanayi devrimi ile beraber
gelisen pazarlama ve reklam kavramlarina 6nem vererek, tuketicinin istekleri
dogrultusunda adimlar attigini ve bu nedenle de basariya ulastigini sdylemek dogru
olacaktir. Bir igletme olarak Starbucks dénemin tlketici ihtiyaclarini takip ederek,
rekabetin giderek buyudugu ve gunden gune gelistigi bir pazarda ayakta kalmayi

basardigi sdylenebilir.

Zincir kahveciler birden bire ortaya ¢ikan isletmeler degildir. Kahvehaneler ilk
baglarda kahvenin tuketildigi mekanlar olarak ortaya c¢ikmistir. Daha sonralari
bireylerin sohbet etme, eglenme, siyasi tartismalar ve kulturel etkinlikleri
paylasacadl mekanlar haline dénusmistir (Yildiz, 2007, s.35). ilk kahvehane
istanbul’da 1500l yillarda faaliyet gostermeye baslamistir. Avrupa'da ilk
kahvehanelerden birisi ise 1600'lu yillarda Viyana'da acilimistir. Kahvehaneler
batida farkh bicimlerde yer edinmistir. Zaman icerisinde Bati kiltliriinde olusan
mekanlar Ulkemizde de yer edinmis ve zamanla sayilarinda artis gézlemlenmisgtir.
Modernlesmenin yasandigi donemlerde Batr'daki kafeler dogal doku i¢c mekan
tasarimlarini korurken, bu etkilerin tim dunyada gorulmesi ile beraber kahvehaneler
de yerlerini Bati tarzinda kafelere birakmis ve bulyuk bir degisim gecirmistir.
Kahvehaneler yerlerini dis ve i¢ tasarim, Urlin gesitliligi, ¢alisan profili gibi birgok
alaninda gergeklesen degisimler ile yerel olani yitirmis ve tek tiplesmeye ydonelme
olmustur (Bajmaku, 2014, s.62). Her ne kadar ayni zaman diliminde yer alinsa da
her ulke kendi igerisinde bir devinim yasamaktadir ve bununla birlikte tlkeler
arasinda ayni zaman dilimlerinde farkli yasayis bigimleri, edlence anlayiglari

olugsmaktadir. Bu nedenle zincir igletmeler cogalmigtir.
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Tum dinyada etkisi farkli zamanlarda hissedilen ve yayilan endustri devrimi
kahvecilik sektoru i¢in de artik sadece kahvehanelerden ibaret olmayan bir doneme
gegisi tetiklemistir. Italya’da 1800’10 yillarda Angelo Moriondo adindaki mucit ilk
espresso makinesini yapmistir. Buhar gucinin kahve Uzerine basing etmesini
saglayan bir icat yaptigi icin, kahvenin tadi ¢cok begenilmemis ve ragbet gormemistir.
1900’li yillarda italyan bir miihendis olan Luigi Bezzera, dnceki kahve makinesini
gelistirerek suyun Uzerine basin¢ veren bir makine icat etmigtir. 28 Nisan 1903
yilinda patentini alarak bilinen ilk kahve makinesini tretmigtir (Girginol, 2016, s.146).
Gunumuzde kullanilan espressonun ilk yapiligi bu sekilde gerceklesmistir. Espresso
teriminin italyan sézliigiinde yer almasi 1920’li yillari bulmustur. Espresso kelimesi
preslenmis veya disa dogru preslenmis anlamlarina gelmektedir. GUnimuzde Turk
kahvesi ve filtre kahve disinda yapilan diger kahve cegitlerinin de temelini
olusturmaktadir. Kahve Urinunde gergeklesen bu ¢esitlilik ayni zamanda mekansal

olarak da bir yansima gostermistir.

Tarkiye'de oOzellikle 1980 sonrasi politikalarinda yasanan degisimler ile
beraber kafeler daha fazla g6z 6nunde olmaya baglamistir. Bati tarzindaki yeni
mekanlar olan kafeler kadin-erkek karigik oturulabilen yerler olmustur. Oncesinde
kahvehanelerde gorulen bolge olarak meslek gruplarina uygun yapilanma yerine
kendisine yeni bir kimlik yaratmis mekanlar olugsmustur. 1980 sonrasinda
markalasmanin en onemli ismi olarak kahvecilik sektérinde Starbucks
gosterilmektedir. Glnumuzde Starbucks 65 Ulkede 21.000’in Uzerinde magaza ile
hizmet vermektedir. Starbucks, Turkiye'de ilk magazasini 2003 yilinda agmistir.
2003 yilindan 2020 yilina kadar Starbucks magazalarinin sayisi 408’i bulmustur. ilk
dukkanini Seattle’da 1871 yilinda agan Starbucks’in ilk sahipleri kahve sever iki
arkadas olmustur. Starbucks’in ilk sahiplerini koyu kavrulmus kahve ile tanistiran
kisi Alfred Peet isminde Amsterdamli bir kahve tliccari olmustur. 1955 yilinda
Amerika’ya giden Peet, burada kaliteli kahve ¢ekirdegdi eksigini tespit etmistir. Daha
sonrasinda ise arabica kahve cekirdeklerini Amerika'ya ithal etmeye, insanlari da
kahve konusunda bilgilendirmeye baglamistir. Howard Schultz bu dénemlerde isi
nedeni ile Starbucks’in sahipleri ile tanigmistir. Bu tanisma esnasinda Starbucks’in
hikayesinden c¢ok etkilenmis, kendi isini birakarak Starbucks’ta c¢alismaya
baglamistir. Schultz 1983 yilinda Milan’da bir fuara katilmak tizere italya’ya gitmistir.

italya’da gecirdigi siire boyunca, oradaki kafelerin farkl bir anlam ifade ettigini fark
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etmigtir. Kisilere 6zel hazirlanan kahveler oldugunu, baristalarin konum olarak
toplumda bir yerinin oldugunu ve sosyal yonunun daha on planda oldugunu
g6zlemlemistir. italya’dan déndiikten sonra Starbuck’ta da bdyle bir anlayis ile
kahve satmayi planlamis fakat istedigi sonuglari elde edememigtir. Bunun tzerine
Starbucks’tan ayrilarak Giornale kahve zincirini kurmustur. Bu zincir ile 1987
senesinde Starbucks’t da blnyesine katarak ginimuiz Starbucks markasini
olusturmustur. Populer kdltur kavrami sanayilesme ve modernlesme ile birlikte
aniliyor olsa bile, 6zellikle Avrupa’da belirli bir ekonomik ve toplumsal yapinin
yansimasi olarak toplumla beraber gelisen veya gun yuzune ¢ikan bir kavramdir.
Gunumuzde tuketme arzusu toplumlarin ve 6zellikle genglerin tek amaci haline
gelmistir. Glndelik yasamin her alaninda bulunan ve insan yasaminin tuketim
olgusu ile anlamh oldugunu disinmelerine yonelten gug¢ popduler kultlr olarak
adlandiriimaktadir. Populer kiltur ile insanlar her zaman tiketmeye tesvik edilmistir.
Tuketme yonlendirmesinin gergeklesmedigi durumlarda ise bir 6zenti meydana
getirimeye calisiimaktadir. Insanlar bu sekilde tiiketime tesvik edilerek, bu olay
cevresinde bir kultir endustrisi olusturulmaktadir. Bu noktada kahve tiketimi ve
kahve igilen mekanlar da ¢cagin gereksinimlerine ayak uydurarak gesitlenmis ve
degismistir. Kahvehanelerde gorulen sosyallesme anlayigi yerine zamanin kosullari

geregince hizl tuketim aliskanliklari gelmistir (Bajmaku, 2014, s.89-90).

Gunumuzde popduler kultaran etkisiyle kahve igilen mekanlarda da bu etki
dogrultusunda degisimler yasandigi gozlemlenmektedir. Bu degisimin en belirgin
goOstergesi kahve icilen mekanlarin artik eskiden oldugu anlamda bir sosyallesme
alani olmamasi olmustur. Kahve tuketimi eski populerligini yitirmemis olsa da kahve
icilen mekanlarin toplum igerisindeki yeri degisime ugramistir. Kahve igilen
mekanlarin 6zellikle sehir merkezlerine, kalabalik yerlere konumlanmasi popduler
kaltdr icin kahve mekanlarinin dnemini vurgulamaktadir (Aytag, 2007, s.199). Kahve
satan dukkanlar yasanan degdisim ile toplumun her kesimi tarafindan kullanilan
mekanlar haline gelmistir. Bu durumda kadinlarin da kahve igilen mekénlarda daha
fazla yer edinmesine sebep olmustur (Seving, 2013, s.103). Bu bilgiler
dogrultusunda ikinci nesil kahveciler sadece urunu degil ayni zamanda mekani ve
toplum igerisinde sembolik olarak temsil ettigi anlami da tuketmek igin gidilen yerler

haline gelmigtir yorumu yapilabilir.
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Kahvehaneler ilk ¢ikis zamanlarindan bu yana farkli kesimlere hitap etmistir.
Fakat mekan, tasarim, kahve cgesitleri gibi konularda ayni gizgide varligini devam
ettirmigtir. Bu olusum ikinci nesil kahvecilik ile degismis ve gelismistir. Kigilerin
intiyaglarina yonelik hizmet olusturulmaya calisiimigtir. Aslinda bu sebeple yola
cikilmig iken kitleleri standart olan Urun ile sinirlayan bir hizmet veriimeye
baslanmistir. Zincir kahvecilerde igilen her kahvenin ve markanin standart tarifleri
ve i¢c mekan tasarimlari bulunmaktadir. Bu Ozellikleri ile kitleleri belirli bir kalipta
standardize etmistir. Bireyler icin de markalarin bu o6zelliklere sahip uUrunlerini
kullanmak ve mekanlarda bulunmak davranigi, bir nevi populer hale gelmistir.
Kahvehaneden zincir kahvecilere donugum yasanirken, mekanlarin ihtiyaca yonelik
olmasi kitlelerin adaptasyon surecini hizlandirmigtir. Bununla birlikte kahvehaneler,
eskiden sadece erkeklerin gittigi mekanlar olarak kullaniimistir. Zincir kahveciler
hem kadin hem de erkeklerin oturabildigi mekanlar olmasi ile de bu mekansal
degisimin hizlanmasina neden olan etkenlerden biri olarak gosterilebilir. Endustri
toplumunun is ve ev arasinda Uglncl mekan olarak zincir kahvecileri segmesinin
bir tesaduf dedil, pazarlama stratejisi oldugu sodylenebilir. Calisan bireyler igin
zaman kavrami belirli zaman araliklarini kapsamaktadir. Bu sayede de insanlarin
hayat akislari daha hizli olmaya baglamistir. Buna paralel olarak zincir kahve satan
dukkanlar hem hizli bir sistem icerisinde ilerleyen hem de bireylerin sosyallesmesine
olanak saglayan bir ortam sunarak mevcut tuketici profilini kendine c¢ekmeyi
basarmistir. Bu nedenle ikinci nesil kahvecilik ile ilgili deginilen 6zellikler, sanayi

devrimi ile birlikte degisen tuketim aligkanliklari ile paralellik gosterir.

e Uciincii Nesil Kahvecilik

Sanayi devrimi ile beraber tum dinyada yasanan koklu degisimler tarim
topluluklarinin yasayis sekillerini, ekonomik sureglerini, kulttrel degerlerini ve sosyal
yasam sartlarini geride birakarak tamamen farkli bir toplum yapisi olugmasini
saglamistir. Endustri toplumundan bilgi toplumuna gecis yasanirken ayni sekilde
bircok koklu degisiklik yasanmigtir. Tarim toplumundan, sanayi toplumuna gegisin
tamamlanmasi uzun bir zaman diliminde gerceklesmistir. Sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gecis suresi ise daha kisa bir zaman dilimini kapsamaktadir. Bunun
nedeni olarak teknolojik aletleri kullanmaya baslayan, hizli bir yasayis sistemi
icerisine dahil olan bireylerin yasanan donusumlere ayak uydurmasi ve yonelmesi

g6steriimektedir (ileri, 2008, s.40). Bilim diinyasinda yasanan buiyiik gelismelerle
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birlikte ortaya c¢ikan kokli dedisiklikler, sanayi toplumunun yerini bilgi toplumuna
birakmasina onayak olmustur. Teknolojinin hizla gelismesi siyasi, sosyal, kulturel
ve ekonomik alanlari kisa suUrede etkisi altina aligtir. Yasanan bu degisim ve
gelismelerle, tarim ve endustri toplumunda gergeklesen Uretimin ve verimliligin bilgi
toplumunda daha hizli oldugu ve etkisini gosterdigi bilinmektedir (Gozgu ve
Mutioglu, 2012, s.466).

Sanayi toplumunda kullanilan enerji tikenmeyecek bir kaynak gibi gorulmus,
kaynaklarin yenilenmesi adina bir ¢alismada bulunulmamistir. Dayandigi teknoloji
masrafli ve gesitlilik géstermeyen bir yapidadir. Sanayi toplumlarinin ekonomisinde
enerjinin temel 6zelliklerinin bu sekilde oldugu bilinmektedir (Toffler, 2018, s.167).
1973 yilinda yaganan Petrol Krizi ile kitle Uretim sistemi neredeyse durma noktasina
gelmistir. Krizin etkisiyle beraber maliyet ve verimlilik gibi konular tekrar ele alinarak
bir ¢6zim yolu aranmistir. Sonu¢ olarak da ekonomik anlamda sadece mal ve
hizmet Uretmenin yeterli olmadigi, Uretilen mal ve hizmetlerin hangi kaynaklardan
elde edildigi, urunun kalitesi gibi konulara dikkat edilerek Uretim yapilmasi gerektigi

kanisina variimistir.

Sanayi toplumunda petroliin ne zaman tikenecedi, daha sonrasinda ne
olacagi gindeme gelen ya da Uzerinde disunulen konular olmamistir. Sadece
uretim sureclerini ele alan sanayi toplumunda meydana gelen kriz sonrasinda daha
esnek bir Uretim sistemine gegis saglanmasi amaciyla adimlar atilmistir. Bununla
beraber kaynaklarin yenilenmesine, korunmasina ve dikkatli kullanilmasina 6énem
veren bir sisteme gecis yasanmistir (Toffler, 2018, s.173-174). Esnek yapida
uretime gegis ile tuketici ihtiyacglarini karsilamayi amaclayan yeni Gretim modelinde,
is glicinde ve makinelesmede esnek uzmanlasma saglanmistir. iletisim ve bilgi
teknolojilerinin  de yaygin olarak kullanildidi bu sistem post-fordizm olarak

adlandiriimaktadir.

Post-fordist Gretimin yayginlagmasi mekanin yapisal dontisimu Uzerinde de
etkili olmustur. Bu slrecte evden Uretim ve bilisim altyapisiyla beraber tele ¢alisma
olanaklari dogmustur. Bu sekilde calisma sureci artik fabrikalarda degil bireyler
tarafindan evde yuritilmeye baslanmistir. Yasanan bu gelisme ile beraber
kosullara uygun calisan profilleri de sekillenmeye baslamistir. Kadinlarin da is
hayatinda yer almasi fason Uretim yerlerinin gogalmasina katki saglanmistir (Ersoy,

2012: 109). Esnek Uretimle fason Uretimin yayginlasmasi klguk atdlyelerde veya
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bireylerin kendi evlerinde ¢aligsmasina olanak tanimistir. Bu nedenle de calisma
kosullari acisindan diizensiz bir yapi meydana gelmistir. isletmelerin fason uretimi
tercih etme nedeni olarak bina ve makineye yatirilacak olan sermayeyi baska
alanlarda kullanmak istemesi gOsterilebilir. Kapitalist sistemin kargisinda olarak
nitelendiren marjinal kitle bu tur isletmelere ragbet gostererek oOzellikle hizmet

sektorinde gelisme gostermigtir.

Uglincli nesil kahvecilik esnek ¢alisma siireglerine uyum saglamistir. Uglinci
nesil kahveciler genellikle kiguk metrekarelere sigmis dukkanlar olmustur. Sanayi
toplumlarinda oldugu gibi sehir merkezlerinde degil de mahalle aralarinda
konumlanmisglardir. Mekanlarin kuguk olmasi sebebiyle isletmeci ve mugteriler
arasinda daha seffaf bir iletisim s6z konusu olmustur. Ugtincli nesil kahvecilik ile
kahve satan dukkanlarin kuguk 6l¢ekli mekéanlar haline gelmesinin, isletmecileri ev
hanimlari tarafindan hazirlanan tathlari tercih etmeye yonlendirmistir. Bu sekilde
zaten kuguk olan mekanda uretim icin ekstra malzeme kullanimina gerek
kalmamigtir. Post-fordist Uretimin ortaya ¢ikmasina paralel olarak bilgi toplumu
dogmustur. Uretimin 6nceleri kas glicline, sonra buhar ve makine giciine
donustugu sanayi toplumunda buyumenin artik yararli degil zararli yanlarinin daha
¢ok goz onunde olmasi nedeniyle, alinan akilci onlemler bilgi toplumunun
olusumunu saglamistir. Oncelikli olarak bilgi toplumunda tarim ve sanayide
ekonominin glcu eskisine gore azalmakta, onun yerine hizmet sektdrinin payi
artmaktadir. Ayrica bilgili ve nitelikli insanlara gereksinim duyulmaya baglanmigtir.
1950 ve 1960l yillarda Japonya ve Bati Avrupa topraklari gibi gelismis Ulkelerde
bilgi teknolojilerinin giderek artan bir sekilde kullanimi ile bilgi toplumunun temelleri
atilmistir. Gelismisg ulkelerde sekillenmeye baslayan bilgi toplumu, bilgi teknolojilerini
ve bilgiyi sanayi ve hizmet sektorlerinde kullanilabildigi gibi, egitim ve iletisim
alanlarinda da kullanilabilir hale gelmistir. Bilgi toplumunda yasanan gelismeler
bircok alanda verimliligi arttirmig ve sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismelerin
yasanmasina 6n ayak olmustur. Uclincii dalga toplumlar igin bahsedilebilecek bir
baska kavram ise postmodernizmdir. Postmodernizm ilk olarak edebiyat ve mimari
alaninda yasanan degisiklikler ile anilmaya baslanmistir. Daha sonralari Ulkelerde
gittikce yayginlagsan postmodernizm kavrami 1980’li yillarda konu ile ilgili

arastirmalara 6nem verilen bir hal almistir (Kazancioglu, 2019, s.61). Bununla

60



beraber postmodern kavrami genellikle zaman igerisinde kirllma ve ge¢misten

kopus ile ilgili ifadeler ile aniimaktadir.

Postmodernizm sureglerinde her sosyal tabakanin kendine ait yasam tarzi
olmustur. Birbirlerinden farkh tarzda olan bu sosyal tabakalar, aslinda i¢ ice gegmis
bir halde bulunmaktadir. Sosyal hiyerarside giderek belirgin olan sinirlar, bireylerin
yogun bir sekilde etkilesimde bulunmalari ile beraber ortadan kalkmaya
baglamasina neden olmustur. Uglincli dalga toplumunda Uretim yerine tiiketim
kalturandn yaygin olmasi halen gecerliligini korumaktadir. Tuketim toplumlarinda
ureticiler imajlar Ureterek bireylere bu imajlari pazarlama yoluna gitmistir. Bireyler
de gittikge UrUnlerle imaj satin aldiklarini dugunerek kendilerini ve benliklerini
metalastirmaktadir (Odabasli, 2017, s.188—134). Burada bireylerin daha ¢ok populer
olan imajlarin dayatti§i tiketim Griinlerini tercih ettiklerinden bahsedilebilir. Uglincii
dalga toplumlarda sosyal hayat icinde tuketilen Grlnler ile fark edilme ve kendini bir
topluluga ait hissetme ihtiyaglari dogmustur. Ozellikle glinimiizde sosyal medyanin
kullaniminda yasanan artig ile bireylerin kendilerini gostermek amaciyla tuketimde
bulundugu bilinmektedir. Satilan Urunlerin sembolik olarak ifade ettigi anlamlar
tketici icin daha énemli olmustur. Ucuz ve pahali trlnler sembolik olarak farkli
anlamlar ifade etmektedir. Fakat 6zellikle bos zaman etkinlikleri, sanat ve eglence
gibi faaliyetlerin gergeklestiriimesi igin yapilan tuketimde sembolik yon oldukga fazla
bulunmaktadir. Uretilen mallar kitlesel tiketim igin degil, bireylerin istekleri
dogrultusunda hazirlanan urtnler olmaya baslamigtir. Bireyselligin bu donemde 6ne

¢cikmasiyla urunlerin hazirlanmasi muagterilerin bireysel isteklerine uygun olmustur.

Bilgi toplumu ile nitelikli insan faktéri toplumun her alaninda 6n plana
ctkmistir. Bireylerin bilgiye ve bilisim aletlerine kolay ulagimi sayesinde daha bilgili
ve donanimli olmasi beklenmektedir. Bilgi agisindan surekli gelisen ve degisen
toplumda istihdam kosullari, beslenme sorunlari, ¢evre kirliligi gibi konulara karsi
duyarlihlk hem bireysel hem de toplumsal ve kurumsal olarak artmaktadir. Bireylerin
toplum igerisinde belirli gruplara kendisini ait hissetmesi amaciyla pazarlanan
artnler bilgi toplumundaki bireylerin, satilan Grana tercih etmesinde énemli bir faktor
olmustur. Burada kar elde etmek amaciyla igletmelerin de bdyle bir anlayis
icerisinde hizmet sunacagi dusunulebilir. Yiyecek igecek sektorinde bu anlamda
stratejiler gelistirilmistir. Ornegin, cips markalarin yarisma diizenleyerek, yeni cips

aromasinin musteriler tarafindan belirlenmesini saglamis ve bu sekilde de
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musterileri Gretim siirecine dahil etmistir. Uclincl nesil kahvecilerin de kendisini
farklilagtiracak faaliyetlerde bulunmasi olasi olacaktir. Uglincti nesil kahvecilerin,
zincir kahve markalar hari¢ diger kahve mekanlarindan da farkl bir yerinin oldugu
distnulmektedir. Uglincli nesil kahveciler sadece yiyecek ve igecek sunan
mekanlar degildir. Bunun yaninda toplantilarin yapildidi, farkli mallarin satildidi,
workshoplarin yapildigi pek ¢ok farkh etkinlige sahiplik eden mekanlar olmustur.
Gunumuzde ise uguncu nesil kahveciler bilgi paylasiminin oldugu, kulturel aktarimin
saglandigi mekanlar haline gelmistir. Kahvehane kultart, deneyim ve bilgiye ulagim
acisindan uguncu nesil kahve kultirine daha yakindir ve bu mirasa sahip kisiler
tarafindan kesfedilmektedir (Duygun, 2017, s.77-87). Bilgi toplumlarinda tiketicinin
kendisini 6zel hissetmesi ve farklilasmasini goz énunde bulundurarak kahveciler de
dukkanlarini surekli gelistirmis ve tlketici ihtiyaglarina cevap verecek nitelikler ile
donatmistir. Uglincli nesil kahvecilikte musteriler demleme ydntemini ve gekirdedi
kendileri se¢mektedir. Bu sekilde mugteriler Uretim surecine dahil edilerek

bireysellige vurgu yapilmis ve tuketicilerin kendisini 6zel hissetmesini saglamigstir.

Ucglincli dalga toplumu ile bilgiye verilen deger artmistir. Elde edilen bilgilerin
dogru isler icin kullaniimasi énemli bir olay haline gelmistir. Strdurdlebilirlik, insan
haklari, adil ticaret gibi konular Uzerinde ¢ok¢a durulmaya baglanmigtir. Bu
asamada sadece fabrikalar igin teknolojilerin Uretilmesi degil, ayni zamanda bilim
dinyasinda da yasanacak gelismeler igin yapilacak galismalara énem verilmesi
dogal bir olay 6rgusi olarak gerceklesmistir. Ugtincli dalga toplumu ikinci dalgada
var olan sirket kavraminin anlaminda bazi degisimler yasanmistir. Sirketler artik
sadece Urun uretmek ve kazan¢ saglamak amacl degil ahlaki, ekolojik, sosyal
sorunlarin ¢ozum asamalari ile ilgili aktif olmak durumuna gelmistir. Kitlesel
uretimden uzaklasildikga, sirketler standart GrUnler Uretmek yerine 1smarlama
urinler Uretmeye baslamistir. Uretilen ismarlama triinlerin ise en ucuz sekilde nasil
uretilecegine dikkat eden bir sistem olugmustur. Kitlesel Uretimden uzaklasildik¢a
pazarlama ve tuketimde de ayni sekilde degismeler yasanmaya baslanmistir.
Bireyler artik Grtn alirken sadece ihtiyag duymasina ya da maddi guctinin o Grand
almasina yetmesini onemsemez duruma gelmistir. Bireylere 6zgu mallar olarak
sunulan drunler her zaman yerini dolduran ya da yenilenmesi gereken bir ihtiyag¢ gibi
bireylere pazarlanmistir. Bu sekilde surekli tiketen bir toplum olusumuna neden

olunmustur (Toffler, 2018, s.179-322). Bireyler uretim surecine dahil edilmesiyle
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artnlerin 6zelliklerini ve yapihgini bilir duruma gelmislerdir. Bu sekilde daha bilgili
bir musteri profili olusmaya baslamistir. Tlketim ile ilgili yasanmis olan bu
gelismelerden yiyecek igcecek sektori ve gunumuizde Onemli bir hale gelen

kahvecilik sektoru de etkilenmistir.

Birinci dalga kahvenin tadi ve kalitesinin goz ardi edildigi, kahvenin ekonomik
bir mal olarak pazara daha hizl bir sekilde yayillmasinin amaglandigi donemdir. Bu
dénemde kahvenin paketlere girerek kullaniminin yayginlasmasi saglanmstir. Ikinci
dalga ise birinci dalgaya tepki olarak ortaya ¢ikmistir. Bireylere kaliteli bir kahve
deneyimi sunmay! amaclamistir. ikinci dalga kahve diikkanlari bir is modeli halini
almistir. Bireylere sosyallesmeleri ve kahvelerini icmeleri i¢in yeni bir mekan ve is
modeli olusturmustur. Kahvehane kulturt ile tamamen farkli bir model olarak
insanlarin hayatinda yer edinmistir. Uclincii dalga ise tamamen kahve Urini ile
musterileri kendine ¢cekmeyi amaclayan bir donemdir. Kahvenin toplanmasindan
islenmesine ve servis edilmesine kadarki gecen sure ile ilgili bilgi almada istekli,
kaliteli bir kahvenin pesinde olan bireylere hitap eden donemdir (Tolga, 2017, s.46—
47). Bu tiketim sekli daha bilingli tiketicilerin varligina isaret ederken kitlesel Uretim
yerine olmasi gereken zamanda ve kalitede uretim desteklenmeye baslanmigtir. Bir

diger ifadeyle strdurilebilirlik kavraminin insan hayatina girdigi sdylenebilir.

Yukarida yer alan bilgiler dogrultusunda Ucuncu nesil kahvecilerde
bahsedilen sirdirilebilir kavramini kahvenin kullanimi ile ilgilidir. Uglincii nesil
kahvecilik akimi uzun bir Uretim surecini kapsamaktadir. Kahve ¢ekirdeginin Gretim
asamasindan, kahvenin dukkanlarda kullanimina kadar gecen sureyi
kapsamaktadir. Uglincii nesil kahvecilik dalgasinda, kahvenin hangi tilkeden geldigi,
hangi ciftlikten geldigi, hangi Uretim asamalarindan gegctigi, nasil kavuruldugu ve
hangi demleme yodnteminin secildigi dnemli olmustur. Bu asamalari sorgulamak
musterinin ve igletmecinin kaliteli kahve arayigsinin sonucunda olugsmustur. Bu
nedenle Kkaliteli bir kahve igmek igin bu asamalarin sorgulanmasi 6nem
tagimaktadir. ikinci dalga, birinci dalgadaki kétii kahveye karsi tepki olarak, tigtincl
dalga ise ikinci dalgada olan kotu kahveye karsi tepki olarak ortaya ¢gikmigstir. Birinci
nesil kahveciligi yonlendiren musteri, ikinci nesil kahvecilikte pazarlama ve
sosyallesme trendi, Uguncu nesil kahvecilikte ise kahvenin kendisi oldugu
diustiniilmektedir. Uclincii nesil kahvecilikte kaliteli kahve kadar, sirdurilebilir bir

anlayis cercevesinde kahveyi tiiketmek énemli bir hale gelmistir. Uglincli nesil
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kahvecilikte, tlketiciye kahve c¢ekirdeginin hangi bdlgeden toplandigi, hangi
demleme yontemi ile demlenecedi gibi birgcok konu hakkinda danigilarak ve bilgi
verilerek tiketiciler de hazirlk asamasina dahil edilmektedir. Uglnci nesil
kahvecilikte calisan ve isveren arasinda kesin sinirlar ortadan kalkmistir.
Codunlukla igsveren kendi dikkdninda serviste veya barda aktif olarak
calisabilmektedir (Tolga, 2017, s.42-50). Bu bilgilerden yola c¢ikarak bilgi
toplumunun Ozellikleri arasinda bahsedilen ¢evresel sorunlar ile ilgili daha duyarli
olma ve sirketlerin daha farkli bir pazarlama yontemine yonelmeleri durumunun
Ozelde Uguncu nesil kahvecilik sektorinde de yasandigindan bahsedilebilir. Burada
yine ikinci nesil kahvecilikte de oldugu gibi musteri odakli gelismeler yasandigi

sdylenebilir.

Farkli tarihsel donemlerde, kapitalizmin varligini surdurebilmesi igin farkli
mekansal sabitleyiciler gerekmektedir. Mekansal sabitleyiciler her ddnemde,
doénemin tluketici isteklerini karsilayacak niteliktedir (Urry, 2018, s.101- 106). Bilgi
toplumunda isveren ve calisan arasindaki kesin sinirlar kalkmis ve calisanlar da
yuksek statiye ve is doyumuna sahip hale gelmislerdir. Bu durum igletmelerde
hiyerarsik yapilarin ortadan kalkmasina ve yigin uretim yapilmasinin yerine trin
cesitlendiriimesine olanak saglamistir. Musteri tercihleri 6n plana ¢ikarilmis ve
masgteri tercihlerine uygun urln c¢esitlendiriimeleri yapiimistir. Bilgi toplumunda
kurumlar ve kuruluslar sadece para kazanmak veya Urun uUretmek degil, ayni
zamanda ahlaki, politik ve sosyal sorunlarin ¢ozimune katkida bulunmayi amag
edinmiglerdir. Bu sorumluluklari kurumlar ve kuruluslar ¢alistiklari mekéanlarda, her
alanda aktif hale getirmeye calismislardir (Toffler, 2018, s.297-303). Bilgi
toplumunda kahvecilik anlayigi nitelikli kahve kavrami ile bagdastiriimistir. Burada

nitelikli kahvenin ne oldugunun anlagiimasi konu itibariyle 6nemli olacaktir.

Nitelikli bir kahve elde edebilmek icin, kahve ile ilgili sureclerin dikkatli bir
sekilde takip edilmesi gerekmektedir. Oncelikle kaliteli bir kahve g¢ekirdeginin
kullanilmasi, bu kahvenin uygun bir derece de kavrulmasi, lezzeti 6n plana
clkaracak demleme yontemi ve c¢ekirdek eslesmesinin yapilmasi ve buna uygun
oguttlmesi son olarak da musteriye sunulmasi bu slreci tarif etmektedir. Lezzetin
on plana ¢ikarilmasi amaciyla yoresel ¢ekirdeklerde farkl demleme ydntemlerine
basvurulmaktadir. Nitelikli kahvede o6nemli olan, kahve c¢ekirdeklerinin iginde

bulunan aromayi ortaya c¢ikabilmek igin dzenli ve taze bir sekilde 6gutilmesi ve
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kavrulmasi islemi olmustur. Farkli aromalarla birlikte, farkli ortama sahip olan yeni
uguncu dalga kahve dukkanlarinda, aromatik ozelliklerine gore nitelikli kahveler
farkh kavurma, 6gutme, pisirme ve demleme sekilleriyle tuketicilere sunulmaktadir.
Nitelikli kahveyi belirleyebilmek, kahve kalitesini ortaya ¢ikarmak ve kontrol etmek
icin kahve tadimcilari tarafindan yapilan isleme “cupping” denilmektedir. Kahve
tadimi kahvenin butin degerlerinin analiz edilip bir kadgida aktarilarak tanimlandigi
onemli bir surectir. Bu surecgte testleri yapan kahve tadimcilari kahvenin kendi
kalitesi ile birlikte kahvenin kavrulma dogrulugunu da tanimlamaktadir. Sarap tadimi
yapan degustatorler gibi kahve tadimcilari da kahveyi yudumlamadan once
kokusundaki aromayi degerlendirebilmek icin kahveyi koklayarak bir 0On
degerlendirme yapmaktadir. Koklama igleminden sonra 6zel cupping kasigi ile
kahve hopulrdeterek agza alinmakta, damakta ve agizda iyi bir sekilde
donduruldukten sonra tukirme kabina bosaltiimaktadir. Degisik aroma ve tat ¢esidi
iceren kahvenin degerlendirmeler sonucunda not edilerek kalitesi belirlenmektedir
(Girginol, 2016, s.47).

Uclincli  nesil kahvecilikte siirekli olarak bahsedilen nitelikli kahvenin
belirlenmesini saglayan, Nitelikli Kahve Dernegi (SCA) adh bir kurulus
bulunmaktadir. SCA, Uyelik sistemi ile ilerleyen bir kurulustur. Amaci ise, nitelikli
kahve endustrisinde standart kaliteli kahvenin Uretilmesini ve tum ddnyaya
yayllmasini saglamaktir. Bunun yaninda kahve iglem basamaklarinin uygulanirken
surdurulebilir bir anlayis ile ilerlemesine de 6zen goéstermektedir (Tolga, 2017, s.
57). Burada nitelikli kahve kavraminin dahi Uretim slreci sonucunda gelisen
distncelerden etkilendigini sdylemek dogru olacaktir. Uglinct dalga toplumlarda
bilginin ve bilgili bireylerin is dinyasinda tercih edilir hale gelmesi, tg¢lncu nesil

kahvecilerde de personel profilinde aranan bir 6zellik olmustur.

Bu bilgiler dogrultusunda dguincu nesil kahve satan dukkanlarda artik barista
kavrami da ikinci nesile gére daha farkli bir hal almistir. Barista sadece kahveyi
yapan Kigi degil, kahve ve kahve demleme hakkinda yeterli bilgiye sahip ve bu
bilgisini karsiya aktarabilecek niteliklerde olan kisilere donusmustur. Barista daha
g6z o6nunde olmus ve buna dayanarak da barista kavraminin daha populer bir hale
geldigi soylenmektedir. Barista olmak isteyen bireyler igin egitim saglayan birgok
kurs acgiimigtir. Hem barista olmak isteyen hem de evde kahvesini kendisi demlemek

isteyen bir profil barista sertifikasi sahibi olmak i¢in kurslara gitmeye baslamistir.
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Zira Tolga (2017, s.47), uglncu nesil kahvecilik ile beraber baristalar 6nemli bir
statiiye de sahip olmuslardir seklinde ifade etmistir. Uglincli dalga toplumlarda
calisan olarak nitelikli bireylerin aranmasi ile Ug¢unci nesil kahvecilerin egitimli
barista tercih etmesi, degisimin kahvecilik sektorine yansimalarindan biri olarak

gorulebilir.

Burada yine kahveye yuklenen bir baska toplumsal anlamdan da bahsetmek
yerinde olacaktir. Uglincli nesilde sadece barista kavrami degil kahve cekirdegi
kavraminin da daha on planda oldugundan bahsedilebilir. Oldukga koklu olan sarap
kulturinde, UzUmlerin yetistigi yerlerdeki tat ve dokuyu saraba aktarmasinda oldugu
gibi kahve c¢ekirdeklerinin yetistigi yere gore aromasi degismektedir. Nitelikli kahve
konusunda da icilen kahveden findik, cikolata, turun¢ gibi tatlari damakta
birakmasini beklenmektedir. Yine sarapta oldugu gibi, kahve paketlerinin Uzerinde
kahvenin hangi ciftlikten toplandigi, kahve agacinin hangi yukseklikte yetistigi,
kavrulma derecesi gibi bilgilere ulasilabilmektedir. Yeni nesil kahvecilik ile birlikte
kahve kultiriinin daha derin ve anlamli olmasi i¢in adimlar atilmaktadir. Uglinci
nesil kahvecilik, sarap kultlra gibi kendisine kokla ve anlamh bir kltar yaratmaya
da calismaktadir. Yeni nesil kahvecilerin ortak 6zellikleri olarak, farkli yoresel kahve
cekirdeklerinden single-origin (tek bir cografya icerisinde yetistirilen kahve) veya
blend (farkli cografyalarda yetigtirilen kahvelerin harmanlanmasi) kullaniimasi ve
kahveleri farkli demleme yontemleri kullanarak hazirlamalar ve sunmalari drnek
olarak gosterilebilir. Mekéansal olarak sade ve modern bir ¢izgiyi segmeleri,
isletmecilerin ve galisanlarin iglerini severek yaptiklarini yansitmalari Gguncu nesil
kahvecilerin ortak ozellikleri olarak bahsedilebilecek noktalardandir. Yukarida
bahsedilen 6zellikler musterinin odagi dogrultusunda belirlenmis 6zellikler olabilir.
Burada mekanlarin kurulus yeri secilirken de yine bu dogrultuda bir segim yapilacagi
ongorilebilir. Uglincli nesil kahveciler daha cok butik tarzda kahve icme
mekanlaridir. Bu yonuyle, Uguncu nesil kahvecileri ikinci nesilde yer alan zincir
kafelerden ayiran pek cok farklilik vardir. ikinci nesil kahveciler, sehir merkezleri,
aligveris merkezleri gibi sehrin kalabalik oldugu yerlerde acilmistir. Uglincli nesil
kahveciler ise, sokak aralarina konumlanmis durumdadir. Bununla beraber Ugtincu
nesil kahvecilerde insanlarin okuma yapip, calisabilecegi sessiz mekanlardir.
Burada ucglncu nesil kahvecilerin aslinda farkli bir arayis igerisinde olan tuketici

profilini hedefleyerek bu sekilde bir kurulus yeri sectiginden bahsedilebilir. Mekanin
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onemli olmasi kadar, kahvenin lezzetli kaliteli olmasi tclinct nesil kahveciler icin
dénemlidir. Uglincti nesil kahvecilerde kaliteli bir kahve sunumunun yapilip
yapilmadiginin masteri tarafindan anlasilabilmesi, musterilerin GglUncu nesil
kahveciligin temeli olan nitelikli kahve hakkinda bilgi sahibi olmasini
gerektirmektedir denilebilir. Kayasu (2017, s.150), tg¢lncu nesil kahve tlketicilerinin
kahve hakkinda onceki nesillere gore daha bilgili olduklarini belirtmigtir. Bununla
beraber Uguncu nesil kahvecilerden daha da nitelikli Grlnler beklenmektedir. Bu
durum ise kahvenin kisiye 6zgu, musterilerin istekleri dogrultusunda sunulmasina
yol actigini gostermektedir. Diger iki kusakta yer alan kitlesel tUretim ve tuketimin
uguncu nesilde olmadigini, bireyselligin daha 6n planda oldugunu vurgulamistir.
Tuzun (2018: 79-80), ise Uguncu nesil kahve satan dukkanlara gelen musterilerin,
kahve hakkinda bilgili kigiler olduklarindan ve Ugunclu nesil kahve dikkanlarina
gitme egilimlerinin kaliteli kahve arayisi oldugundan bahsetmistir. Egitim duzeyleri
yuksek ve c¢ogunlugu calisan kesimden olusan bir tiketici profili oldugundan
bahsetmektedir. Bununla beraber Gguncu nesil kahve satan dukkanlari isletmecilik
acisindan riskli bulmakta, bunun sebebi olarak da kaliteli kahve c¢ekirdeginin
maliyetinin diger kahvecilik nesillerinde kullanilan kahvelere oranla daha fazla
olmasi ve kahve hakkinda bilgiye sahip olan bir kesime hitap etmesi oldugundan
bahsetmektedir. Kahve hakkinda bilgili kesimin Uguncu nesil kahve dukkénlarina
gelerek, fiyat olarak biraz fazla olan kahveyi deneyimlemeyi isteyecek bir profile
sahip olmasi gerekmektedir. Uglincli nesil kahveciligin de yeni bir akim oldugu goz
onunde bulundurulursa, bu durumda tguncu nesil kahveciligin dnceki nesillere gore
daha riskli bir is oldugu kabul edilebilir yorumunda bulunulabilir. Ancak yine de
kahve verilen anlam agisindan ugluncu nesil kahveciligin sektorde kendisine yer

bulacagi soylenebilir.

Vedat Milor, Gguncu nesil kahvecilik ile ilgili bir yazisinda kahvenin; sarap,
zeytinyad! veya viski gibi ticari bir meta yerine keyif verici bir icecek olarak
gérildiginden bahsetmektedir. Uclincti nesil kahvecilikte isi severek yapan
baristalar ile kahve hakkinda sohbet ederek kahve seciminin yapildigini da
belitmektedir. Bunun yaninda ziyaret ettigi bir uglincu nesil kahvecideki,
isletmecilerin barista olmadiklarinin, kutuphaneci ve antikaci olduklarinin Gzerinde
durmus, bu mesleki farkliigin kahveye ve kahve dikkanina tasarim konusunda

yansidigini belirtmistir. Her ne kadar kaliteli kahve ¢ekirdeginin fiyatlari igletmecileri
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zorlasa da, kahveye yuklenen anlamlarin giderek herkes tarafindan bilinir hale
gelmesi uguncu nesil kahveciler igin var olan riski ortadan kaldirabilmektedir
seklinde yorumlanabilir. Burada tuketicilerin profili ve Uguncu nesil kahvecilerinde
bu profile uygun bir anlayis ile igletimesi de 6nemli bir yere sahip olacaktir
denilebilir. Thompson ve Arsel (2004, s. 634-639), kahve tlketicilerini kafe
gezginleri ve muhalif yerelciler olarak iki gruba ayirmaktadir. Kafe gezginleri
kalabalik kahve dukkanlarinda toplum igerisinde fakat herhangi bir gruba dahil
olmadan var olmayi tercih eden bir gruptur. Kafe gezginleri grubunun tek basina
kalabalikta vakit gecirerek keyif aldigi kahve dikkanlari genellikle zincir kahveciler
olmaktadir. Muhalif yerelciler ise daha ¢ok yerel olan kahve dikkéanlarina gitmeyi
tercih etmektedir. Zincir kahve dukkanlari icin muhalif yerelciler; kiresel bir olusum
olduklarini, bu nedenle de yereli daha 6n planda tutan dukkanlar tercih ettiklerinden
bahsetmistir. Muhalif yerelciler kendi gundemlerini gelistirmek, ¢cevre sorunlarina
kargi olusumlarda bulunmak ve adil ticaret kavramini 6nemsediklerini gostermek
amaciyla yerel kahve dukkanlarinda bulunmaktadir. Bu iki tlketici profiline bakildigi
zaman kafe gezginleri igin ikinci nesil, muhalif yerelciler iginde Uguncl nesil
kahvecilerin musteri profiline uygun oldugu soylenebilir. Uglinct nesil kahvecilerde
sadece igsletmelerin degil musterilerin de sosyal sorumluluga sahip bireyler olduklari
kanisina varilabilir. Uctinct nesil ile birlikte gelisen kahve tiketicisi profiline hitap
edebilmek adina zincir kahve isletmelerinin bazi degisiklikler ile varligini gostermesi
gerekecektir. Zira Starbuck markasi zincir bir igletme olmasina ragmen degisen
uretim kosullar ve toplumsal tarzlar ile birlikte yeni toplumsal olugsuma cevap
verecek nitelikte bir yenilikte bulunmusgtur. Starbucks markasi Reserve magazalarini
agarak ucguncu nesil kahve satan dukkanlar arasinda igletmesinin varligini
surdurebilmek amaciyla bir adim atmistir. Starbuck markasi internet sitesinde
Reserve magazalar igin “Egzotik bolgelerdeki butik ciftliklerde yetisen bu ender
kahve cekirdeklerini Seattle Roastery & Tasting Room’da ustalikla kavururuz. Nadir
bulunan Starbucks Reserve kahvelerimizi kahve tutkunlari igin 6zenle, kendine has
demleme yontemleri ile demleriz. Starbucks Reserve deneyimi sinirli sayida, segkin
noktalarda!” seklinde ifade ederek, Ugunci dalga toplumuna uygun nitelikleri
biinyesinde barindirdigini ifade etmektedir. Starbuck markasinin italya’da sadece
bir subesi bulunmaktadir. italya’da bulunan bu sube Starbucks’'in Reserve
magazasidir. italya’da halihazirda zaten belirli bir kahve kultiri vardir ki

Starbucks’in kurucusu da italya’daki kahvecilikten kendi markasini kurmadan énce
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etkiledigi bilinmektedir. Bu nedenlerde Starbucks’in, italya’da magaza agmasi 2018
yilina kadar uzamistir. Fakat yine mevcut durumlar ve tuketiciler hakkinda dogru bir
tespit ve uygulamalar ile Starbucks markasi, etkisi hala devam eden uguncu dalga
kahvecilik kargisinda sektorde halen var olan bir marka oldugunu hatirlatmigtir.
Buradan yola ¢ikarak toplumlara belirli sembolik anlamlar ifade eden igletmelerin
aslinda kar elde etmek amaciyla zamanla degisen tuketici profillerine cevap verecek
nitelikte Ozellikleri bunyesine katabilecek oldugundan bahsedilebilir. Buradan
hareketle Gguncu nesil kahvecilik ile ilgili guinumuzde populer bir hale gelen Citta
Slow (yavas hareket) ile bagdastirilabilir. Dinyada yasanan son degisim dalgasi,
bilginin egemen oldugu bir toplum olugsmasina neden olmustur. Teknolojik
gelismelerin hizlanmasi ve herkes tarafindan edinilebilir bir Griin olmasiyla bilgiye
ve bilime verilen deger de artmistir. Yasanan her blyuk degisim dalgasinda oldugu
gibi bu degisim ile beraber toplumlarin yapilarinda ve yasayiglarinda degisimler
meydana gelmistir. Kahvecilik sektori bu degisimle beraber daha kaliteli kahve
icmeyi, kahvenin yapilis agsamalarina dahil olmayi ve kahvenin nereden geldigine,
nasil hazirlandigina hatta kahve toplayicilarinin desteklenmesine nasil etkileri
olabilecegine dair bilgi alma istegine sahip musterilere hizmet vermeye baglamistir.
Yasanan bu degisim beraberinde mekan ve calisanlarin profilinin degismesine de
neden olmustur. Uglincli nesil kahvecilerde kahve baristalar bir sanatkar olarak
goruimustur. Calisan ve isveren arasinda olan sinirlar ortadan kalkmistir denilebilir.
Kahvecilik sektorunde olugan bu degisimler, donemsel olarak igerisinde bulunulan
degisim dalgalarinin 6zelliklerini tagimaktadir. Guinumuize kadar yasanan ug buyuk
degisim dalgasi ve Ug¢ nesil kahvecilik degisimi yer almistir. Bu Ug¢ nesil kahvecilik ile
ilgili literatur incelendiginde; yukarida verilen bilgiler 1s1ginda donemin o6zellikleri ile
paralel konular olduklarindan bahsedilebilir. Bu bilgiler dogrultusunda, Gg¢uncu nesil
kahvecilik de bilgi toplumunun gostermis oldugu ozellikleri kargilayacak nitelikte
gelisim ve degisim gostermistir denilebilir. Uglincli nesil kahvecilik ile ilgili yapilan
bilgilendirmeden sonra dérdincu ve besinci nesil kahvecilik ile ilgili yorumlara da yer
verilmesi gerektigi digunulmustur. Coffee Digital'in 2017 yilinda yayinladidi bir
yazisinda simdiye kadarki tartismalardan farkl olarak dérdincli ve besinci nesil
kahvecilikten bahsedilmektedir. Allegra isimli arastirma firmasinin ABD’de 5500
kahve sirketi yoneticisiyle yaptigi anket sonucunda dérdincli ve besinci nesil
kahvecilik hakkinda bilgilendirmelere yer verilmistir. Yapilan arastirma sonucunda

dorduncu nesil kahvecilik i¢in kahvenin bir bilim olarak ele alinmasi ve kahvenin
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evde tuketiminin olusumundan bahsedilmistir. Kahveye duyulan tutkunun bir
yansimas! olarak Kkaliteli kahvenin evlerde kullaniimaya baslamasi olarak
degerlendirilmigtir. Beginci nesil kahvecilik i¢in ise butik igletmelerin, zincirlesmesi
ama halen nitelikli kahve dukkanlar olarak anilmalarini kapsayan bir kahvecilik
anlayigi olarak tanimlanmigtir. Kaliteli kahveden bahsederken arka planda kahve ile
ilgili yatinmlara da 6nem verilerek zincirlegsmenin on planda oldugunu vurgulamigtir.
Doérduncu nesil kahvecilik igin kahvenin kimyasal o6zelliklerinin bilinmesi, su
kimyasinin bilinmesi, kahve bilimi hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve yeni ekipmanlar
gelistirmeye hevesli olan bir kahve neslinden bahsedilmektedir. Besinci nesil
kahvecilerden teknolojik imkéanlar ile beraber hareket eden yeni demleme
yontemlerinden faydalanan nitelikli kahveci dikkanlari seklinde bahsedilmektedir.
Turkiye’de de Kaave Shop markasi onculuginde besinci nesil kahve dukkani
bulunmaktadir. Kaliteli kahveler yeni demleme ydntemleri ve farkli ortamlar ile
musterilere sunulmaktadir. internet sitelerinde yer alan kahvecilik nesilleri ile ilgili
bilgiler olduk¢ca az ve bireylerin goruslerine dayanan yazilardan olusmaktadir ve
tartisilabilir konulardir. Kahvecilik nesillerinin sekillenmesi incelendiginde, tuketici
aligkanliklarinin belirleyici oldugu gorulmektedir. Bu baglam da dorduncu ve beginci
nesil icin yorumda bulunulmasi yapilan ¢alismalarin yetersiz hatta yok denilebilecek

seviyede olmasi nedeniyle oldukga zor olacaktir.

Z kusaginin is hayatinda yer almasi ve gelecek tuketici profilini olusturacak
olmasi ongorulebilir bir durumdur. Bu nedenle dérduncu nesil kahvecilik anlagiimaya
ya da tanimlanmaya calisilirken, Z kusagi tuketicilerinin aligkanliklari géz énunde
bulundurularak degerlendiriimesi dogru olabilir. Buradan yola c¢ikarak halen
kahvecilik nesilleri ile ilgili alanyazinda bir belirsizlik oldugundan ve bu belirsizligin
nesillerin genis bir bakis acisi igerisinde degerlendirilerek ele alinmasi ile

¢Ozulebilecegi sOylenebilir.
3.3.4.3. Sosyal Medyanin Kafe Mekanlari Uzerindeki Etkisi

Kahvehaneler sosyal medyanin ve degisen tuketim toplumunun da etkisiyle
kafelere donusmustir. Eskiden oldugu gibi sosyallesme amacina hizmet etmekte
ancak bunun disinda baska sosyal beklentilere de cevap vermesi yeni kafe
anlayisindan beklenmektedir. Kafeye gelen musteri kahve icmenin yaninda

mekanin sosyal statisunden yararlanmak ve mekanda olmanin yaratmis oldugu
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duyguyu da tuketmek igin tercih etmeye baglamistir. Bu etmenler de i¢ mekan

tasarimini on plana gikartmistir.

Gorsel 17. istanbul’da bir kahvehaneden gériintii (URL-10)

Kafelerin i¢ mekanlarinda mekanin konseptine uygun suslemeler duvarlarda
ve mekanda yer alan donati elemanlari ile gorilmektedir. Kafeye gelen musterilerin
gecirdikleri zamandan zevk almalari i¢in musterileri Uzerinde iyi bir izlenim birakmak
gerekmektedir. Bundan dolayl da i¢ mekan tasariminin bu amaca hizmet eder
bicimde olmasi gerekmektedir. Mekanda olusturulacak olan atmosfer de i¢ mekéan
tasarimini dogrudan etkileyen bir faktérdir. Atmosfer kisaca ayirt edici 6zellik veya
memnuniyet verici estetik etki ya da iceride yasanan ve etkisinde kalinan ortam
anlamina gelmektedir (TDK). Meké&nin unutulmazhgi ayirt edici 6zellikler ve
mekandan duyulan memnuniyet gibi unsurlar i¢ mekani atmosferik olarak

tanimlayan niteliklerdir. Mek&nda atmosferi yaratan insanin algisidir (Cordan,2017)

Kafe tasariminda musteriler sosyalligi, sakinligi veya heyecani tercih
edebilmektedir. Hedeflenen musgteri kitlesine gore i¢c mekan tasarlanmali ona yonelik
atmosfer yaratiimalidir. ic mekan tasariminda mobilyalarin tespit ediimesi ya da
tasarlanmasi, aydinlatma, akustik, havalandirma, renk, dogseme, bollculer hepsi

birden disunulmeli ayni tasarim gizgisinde bulusabiliyor olmasi gerekmektedir.

Kafe mekanlari ekonomik, sosyal ve kdltirel gelismelerin yasandigi ve
etkilendigi yerlerdir. Ankara’da degisik konseptte kafeler bulunmaktadir. insanlar

buralara yalnizca kahve imek i¢in degil konforlu olmak, ilham almak, estetik begeni
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gbrmek ve sosyal beklentilerini kargilamak istemektedir. Sosyal begeni kazanmak
amaci ile suslemenin veya mekanda olusturulan fotograf ¢cekilme kdselerin gelen
masgteriler tarafindan ilgi c¢ekici bulunmasi ve sosyal medya uygulamalari ile

paylagilmasi daha fazla kiginin begenisine ulasmasini saglamaktadir. (Oden, 2020)

Gorsel 18. 2d Geem Cafe, Seul Kore (URL-11)

Gorsel 18’de mobilyalardan bitkilere kadar her seyin siyah beyaz cizimler olarak iki
boyutlu bir cizgisel kitabin sayfalari biciminde algilanan “Greem Cafe” sosyal
medyada oldukca fazla paylasimlara neden olmaktadir. insanlar burada olduklarini
belgelemek ve bu farkl deneyimi diger insanlarla paylasmak istemekedir. Korece’'de
“Greem” karikatlur ya da resim anlamlari tasimaktadir. Sosyal medya kullanicilar
sanat ve heyecani birlestiren bu mekani ilgi c¢ekici bulmus sosyal medya
paylasimlarina yer vermistir. Bu mekana gelen musteriler mekanda olan tek renkli
ve U¢ boyutlu gorunen tek dge olarak goruldigu igin fotograflarda dikkat gekici
olmaktadir. Siyah beyaz bir semanin hakim oldugu iki boyutlu mekanda kafeye
gelen ziyaretcilerin benzersiz bir deneyim yasatmak amaclandigi ve tim kahvelerin
benzer lezzeti verdigini bu ylizden de farkli bir deneyim olusturmak istedigini

mekanin pazarlama mudurd J.S. Lee tarafindan ifade edilmektedir.
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Gérsel 19. Walter Coffee Roastery, istanbul (URL-12)

Gérsel 20. Walter Coffee Roastery, Periyodik tablo, istanbul (URL-12)

Gérsel 19'de Breaking Bad temali istanbul Kadikdyde bulunan Walter Coffee
Roastery, sari tulumlar giyen baristalari, duvarlarindaki periyodik tablosu, beherde
servis edilen icecekleri ile musteriler tarafindan oldukga ilgi gekici bulunmus sosyal

medya araciligi ile paylagsimlarda bulunulmustur.

Gorsel 21. Caffee Ridola,italya (URL-13)

Gérsel 22. Caffee Ridola,italya (URL-13)

italyada bulunan Caffee Ridola yiiksek tavanli eski bir mekanin igerisinde béliicii

duvar yuzeylerinde farkli desenlerin bulundugu alanlar tanimlanmis. (Gorsel 21 ve
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22) Farkh bir atmosfer yaratilmis bu ylizden de musteriler tarafindan ilgi ¢ekici
bulunmustur.

Goérsel 23. Finefood, isve¢ (URL-14)

Gérsel 24. Finefood, isveg (URL-14)

Isvegte bulunan Finefood (Gérsel 23) hem restoran hem kafe gérevi gérmektedir.
Mekan icerisinde pastel renkler hakim olmustur. Yogun olarak yesil tonlari

kullanilmis. ic mekanda gérsel ve estetik acidan giizel fotograflanabilir atmosfer
yaratiimistir.

1

Gorsel 25. Basic Coffee,China (URL-15)

Gorsel 26. Basic Coffee,China (URL-15)

74



Sosyal medya etkisiyle “Instagramlanabilir’” kafeler gunimuizde giderek
yayginlagsmaktadir. Reklam maliyetini dislirmek ve daha fazla kitleye ulasmak igin
sosyal medya tercih sebebi olmugtur. Bundan dolayr mekanlar daha fotograflanabilir

hale gelmis ve degisime ugramistir.

internetin hayatimiza girmesi sonucu sosyal medyanin kullaniminin yayginlagsmasi
ile degisen yasam sartlarimiz ve hayat standartlarimiz mekanin; fiziksel, sosyal,
islevsel, estetik vb. yapilanmasinda, sosyal medya da etken haline geldigi
gorulmektedir. Bu calismanin konusu da bu etkinin izlerinin gozlemlendigi kent
mekanlari, muzeler, alisveris merkezleri ve kafe mekanlari incelenmis ve mekan
analizleri yapiimistir. Sonug olarak, mekanlarda konumlandirilan fotograf ¢ekilme
alanlari sosyal medya etkilesimden yararlanilarak daha fazla kisiye ulagsmanin

amaclandigi gézlemlenmistir.

Sosyal medyanin kafe mekanlarindaki etkisi daha detayli anlasilmasi adina
Ankara’da bulunan 6rnek mekanlar incelenmesi gerektigi disunulmastir. Bir

sonraki bolumde mekan incelemelerine yer verilecektir.
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BOLUM 4: INSTAGRAM UYGULAMASI UZERINDEN MEKAN ANALIizi “A4
KAHVE”

4.1. Ornek Mekan incelemeri

Bu bdélimde c¢alismanin sinirliliklarini belirleyen konum olarak Ankara
secilmis ve Ankara’da bulunan 8 adet 3. Nesil olarak nitelendirilen kahve mekanlari
incelenmistir. Oncelikle Ankara’da segilen 8 adet kafenin Instagram uygulamasi
Uzerinden yapilan yer bildirimi (konum) etiketiyle kullanicilar tarafindan yapilan
paylasimlari incelenmistir. Ortak fotograf ¢ekilme egiliminde olunan alanlar analiz
edilmistir. Daha sonra iclerinden daha detayli incelenmesi ve mekan analizi
yapilmak Uzere “A4 Kahve” Kugulu’da bulunan subesi secilmistir. Bu bagslik altinda

ilk olarak 8 kafenin incelemesi daha sonra A4 kahve yer almaktadir.

-Federal Coffee Company

Gorsel 27. Federal Coffee Company i¢c mekan gorselleri (yazarin kigisel arsivi)

Gorsel 28. Federal Coffee Company i¢c mekan gorselleri (yazarin kisisel arsivi)

Via Flat Yasam Sokagr’nda bulunan Federal Coffee Company Armada ve Via Tower
gibi bircok is merkezine yakin olmasi sebebiyle hafta i¢ci genel musteri profilini is

adamlari hafta sonu ise gencler olusturuyor. 3. Nesil kahveciligin Turkiye’'deki
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Oncusu olarak kendini tanimlayan Federal Coffee Company kahve ¢ekirdeklerinin

uretiminden kavrulmasina kadar kendi binyesinde kontrolli bir sekilde yapar.

Gorsel 29. Federal Coffee Company kahve kavururken kullandigi Micro Roasting yontemi (URL-16)

Federal Coffee Company tadim skoru belirli seviyenin tGzerindeki %100 Arabica
cekirdeklerini micro roasting yontemiyle kavurur.
Chemex, aeropress,V60 ve syphon gibi kahve demleme ydntemlerinin yani sira,
kendilerine 0zel el yapimi Chopper, Road Kingve V12 adh kahveleri de

bulunmaktadir.

Gorsel 30. Federal Coffee Company i¢c mekandan gorseller (yazarin kisisel arsivi)

Gorsel 31. Federal Coffee Company i¢c mekandan gorseller (yazarin kisisel arsivi)
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Gorsel 32. Federal Coffee Company dis mekan gdrselleri (yazarin kisisel arsivi)

Gorsel 33. Federal Coffee Company dis mekan gdrselleri (yazarin kisisel arsivi)

Federal Coffee Company ve Sosyal Medya:

Tablo 1. Federal Coffee Company konum etiketi ile i¢ mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar

Federal Coffee Company Instagram hesabi yer bildirimi etiketiyle paylasilan i¢
mekanda cekilmis fotograflar incelendiginde led ile aydinlatiimig illistratdrlerin
bulundugu alanda ¢ekilmis fotograflar dikkat cekmektedir.
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Tablo 2. Federal Coffee Company konum etiketi ile dis mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar

Dis mekandaki fotograflar incelendiginde ise Gorsel 32 de de gérinen giriste solda
olan yuUksek oturumun oldugu alanda paylasilan fotograflarin daha fazla oldugu

gorinmektedir.

-Peca Coffee

Gorsel 34. Peca Coffee i¢c mekan gorselleri (yazarin kisisel arsivi)

Mahall Ankara’da bulunan Peca Coffee 3. Nesil demleme tekniklerine gore kahve

yapan mekanlar arasindadir. Sakin ve dinlendirici yapisiyla ders galismak igin gelen

79



bir musteri profilinin disinda Mahall Ankara ve Tepe Prime gibi is merkezlerinin de

yakininda olmasi nedeniyle is adamlarinin ugrak noktasi haline gelmigtir.

Gérsel 35. Peca Coffee ic mekandan gérseller (yazarin kisisel argivi)

Gérsel 36. Peca Coffee ic mekandan gérseller (yazarin kisisel argivi)

Peca Coffee ve Sosyal Medya ;

Mekan etiketiyle yapilan sosyal medya paylagimlari incelendiginde giriste bulunan
yuksek oturumun oldugu cam kenarinda gekilen fotograflar daha ¢ok paylasildigi
g6zlemlenmistir. (Goérsel 35) i¢ mekan tasarimi yorumlanirken sosyal medya ve

etkilesimi digunuldugunde mekanin odak noktasi giris diyebiliriz

<, Y -

Tablo 3. Peca Coffee konum etiketi ile ic mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar
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-Barn Coffee and More

Cayyolu’nda bulunan Barn Coffee and More’da 3.nesil akima gére kahve demleme
yontemleri bulunmamaktadir. g mekan tasarimi konusunda biinyesinde de bir

mimarlik ofisi bulundurmasi nedeniyle arastirmada yer verilmistir.

E

.

Hiny

i
¥

Gorsel 37. Barn Coffee and More i¢ mekan gdrselleri (yazarin kisisel arsivi)

Gorsel 38. Barn Coffee and More i¢ mekan gorselleri (yazarin kisisel arsivi)

Barn Coffee and More ve Sosyal Medya:

p ==
@) o - @) e (@) suteskpinar . (O o
BARN Coffes Stop BARN Coffea Shop ¢ RARN Cotfsa Shop & sixa

343N Ca%os Shop

“w nandezoriuu o“ urephoton ) tuceyildrm happyplaceofarkara
N Coftea 81 e ©
: NS

Tablo 4. Barn Coffee and More konum etiketi ile i¢ mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar
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Mekan etiketiyle yapilan sosyal medya paylagimlari incelendiginde giriste bulunan
BARN vyazisinin bulundugu yiksek oturumun oldugu giris alaninda cekilen

fotograflar daha ¢ok sosyal medya araciligiyla paylasiimistir.

-Line Coffee

Line Coffee incek Bulvar Loft da bulunan igerisinde ic mimarlik ofisi barindiran Line
Architecture tarafindan tasarlanmis bir mekandir. Yuksek tavan kullanimi, tercih

edilen malzeme ve renklerle ferah bir mekan yaratiimigtir.

Gorsel 39. Line Coffee i¢c mekan gorselleri (yazarin kisisel arsivi)

Gorsel 40. Line Coffee i¢ mekan gorselleri (yazarin kisisel arsivi)

Line Coffee ve Sosyal Medya :

Mekan etiketleriyle yapilan sosyal medya paylasimlari incelendiginde kuguk bir
mekan olmasi ve mekanin geneli ayni atmosferi yansittigindan dolayi spesifik
fotograf c¢ekilme alani yaratiimamis, mekanin butind buna uygun bir sekilde
tasarlanmis. Her bir kosesi fotograf ¢cekilmeye deger bir tasarim yapildigi yapilan

paylasimlardan gorulmektedir.
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Tablo 5. Line Coffee konum etiketi ile ic mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar

-WOC World of Coffee

So6gutézi’'nde bulunan WOC World of Coffee igerisinde kahve kavurma makinesi
bulunan 3. Nesil nitelikli kahve demleme yontemleri ile kahve yapan bir mekandir.
Mekanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan kahve 6gutme makinesinin gorunebilir
sekilde olmasidir. Yesil kahve c¢ekirdeklerini kendi kahve kavurma makinesinde

kavurarak daha lezzetli kahveler demlemeyi hedeflemektedir.

Gorsel 41. WOC World of Coffee i¢ mekan goérseli (yazarin kigisel arsivi)
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WOC World of Coffee ve Sosyal Medya:

Tablo 6. WOC Coffee konum etiketi ile i¢ mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar

WOC Coffee yer etiketiyle Instagram Uzerinden yapilan paylasimlar incelendiginde
beliri bir alanda ziyaretilerin fotograf c¢ekilme egiliminde bulunmadigi

g6zlemlenmektedir.

-Coffee Project

Coffee Project ilk subesini 2016 yilinda Emekte, 2021 yilinda ise incek’teki subesini
acmistir. incek’teki subesinin secilme amaci izlenebilir konsepte kahve
cekirdeklerini kavurmaktadir. Mert Tazlin ve Can Tuzun tarafindan kurulmustur.
Sadece kahve satisi degil ayni zamanda mekanda sosyal bir alan yaratiimaya
calisiimaktadir. ic mekanda bulunan amfi tarzinda bir oturma alani diizenlenmis
aksam saatlerinde bu alan sahne gibi kullanilip sosyal etkinlikler dizenlenmektedir.
Kahvenin sadece bir igecek olmadigini sosyal bir baglayici oldugu gecmis yillardaki
izini takip etmeye galisan bir mekan anlayisi bulunmaktadir. Ayni zamanda internet
araciligi ile kahve satisi da yapmaktadir.
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Coffee Project ve Sosyal Medya:
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Tablo 7. Coffee Project konum etiketi ile ic mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar

Fotograf cekilmesi icin 6zel alanlar Esra Uygun tarafindan duvarlara cizilen
illistrasyonlarla saglanmistir. Bu ¢izimler diginda giriste bulunan amfi oturma alani
en ¢ok paylasim yapilan alan oldugu Instagramda bulunan yer bildirimli gonderiler

incelendiginde gorulmagtar.

-Deppo29:

Deppo29 Gaziosmanpasa’'da sehrin hem merkezinde hem de sehrin kalabaligindan
uzak bir sokakta yer almaktadir. Farkh disiplinleri bir arada toplayarak sosyal bir
mekan elde edilmeye calisiimistir. Ust katta bulunan sanat galerisinde sergiler
dizenlenmekte, qiris katta 0Ozel tasarlanmis el sanatlarin satildigi alanlar
bulunmaktadir. Ayni zamanda mekan YEM vyayinevinin bulundugu bir kitaphgi

bulunmaktadir.
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Deppo29 ve Sosyal Medya:

sinemmkarass Z 1» exexexexfd aysu_yavuz
o) = - ! ¥
e o Tokp Bt L Joirsh @ roosaaaes TakiEt | i

Tablo 8. Deppo29 konum etiketi ile i¢ mekanda Instagramda paylasiimis fotograflar

Instagramda bulunan Deppo29 yer bildirimli gdnderiler incelendiginde en ¢ok giriste
bulunan hem mekan adinin yer aldigi hem de gorsel bir obje olan motosikletin
bulundugu alan o6nunde c¢ekilmis olan fotograflarin daha fazla oldugu

gozlemlenmektedir.

4.2. A4 Kahve

Bu ¢alismada Ankara’da incelenen 8 kafe igcerisinde A4 Kahvenin segilip
daha detayli analiz edilmesinin amaci diger 7 kafede oldugu gibi sosyal medya
paylasimlarina yonelik sadece 2 boyutta kalan duvar yuzeyleri ile sinirli alanlar
diginda 3 boyutta hacim kazanan fotograf ¢ekilme alanlarinin daha ayrintili
tanimlanmasi ve godzlemlenebilir olmasidir. Bu baslik altinda A4 Kahve mekan
analizi kat planlari Gzerinden incelenmis, Instagram uygulamasi Uzerinden konum

etiketiyle yapilan paylagimlar incelenmistir.
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incelenen A4 Kahvenin Instagram adresi ve kullanici adi Tablo 9 da

belirtilmistir.
instagram Adresi Instagram | Konum Takip¢ | Toplam
Kullanici | Etiketi [ Gonder
adi Sayisi | i Sayisi

https://www.instagram.com/a4kahv | @adkahv | A4 Kahve | 16600 | 630
el e Kugulupar
k

Tablo 9. A4 Kahve Instagram hesabi bilgileri

A4 Kahve Mekan Analizi

Kugulu Park’in yaninda bulunan A4 kahve, akilda kalici olmasi nedeniyle 1
harf ve 1 rakamdan olusan ismini almistir. 2018 yilindan beri hizmet veren A4 kahve
3.nesil kahve mekani olarak nitelendiriimektedir. Nitelikli kahve demleme
yontemlerinden v60 ve chemex demleme segenekleri yer almaktadir. Girigteki
piyano mekanin en dikkat ¢ekici elemanidir. (Gorsel 41) Alt katta bulunan fotograf

cekilme alanlari, Ust katta da ders ¢alisma alanlari bulunmaktadir. (Gorsel 42)

Gorsel 42. A4 Kahve giris ve fotograf ¢ekilme alani (yazarin kisisel arsivi)

Gorsel 43. A4 Kahve giris ve fotograf ¢ekilme alani (yazarin kisisel arsivi)
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Zemin kat plani incelendiginde girig

kisminda zeminde cam kullaniimig

ve

-1. kata stk burdan alinmigtir.

Girigste tanimlanan bu alan 1. Katta
galeri boglugu olarak birakilip daha
da vurgulanmigtir. Zemini cam olarak birakilan girigs alaninda

sag tarafta bir piyano yer almaktadir.

Gorsel 44. A4 Kahve zemin kat plani (yazar tarafindan olusturulmustur)

Mekanin fotograf ¢ekilmek igin tasarlanmis olan alanlardan birisi de bu mekandir.
(3) (Gorsel 42)

Sirkilasyon alanini  kapatmamak icin ortaya konumlandirilan masa acih
yerlestirilmistir. Planda 4. ve 5. olarak isaretlenen alanlarda duvar yuzeyinde ¢izim

yapilarak fotograf ¢cekilme alanlari olugturulmustur.
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-1. Kat Mekan incelemesi

]

Erkek WC
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-1 Kat plani incelendiginde 1 ve 2.
olarak isaretlenen alanlarda fotograf
cekilmek icin 6zel alanlar tasarlanmis.
Islak hacimlere bu katta yer verilmig. 2
kisilik bir ofis alani ve igerisinde kahve
kavurma makinesi yer almaktadir. Yesil
kahvelerin depolandigi ve kavuruldugu

alan -1. Katta yer almaktadir.

Gorsel 45. A4 Kahve -1. kat plani (yazar tarafindan olusturulmustur)

1.Kat Mekan incelemesi

=l
000 . O
O

Oturma
/Alani

T
n@n
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Calig:

Alanlgp

T
[
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Calisma
Alanlar

leri

Bos]

u

1.Kat

alanlarindan

plani daha c¢ok calisma
bir

mekandir. Bireysel ¢alima alanlarin

olusan sessiz

diger alanlardan ayirmak igin
mekanda kot farki olusturulmustur.
Amacindan sapmamak amaciyla bu
katta fotograf paylasmak icin 6zel bir

alan tasarlanmamistir.

7 EREEN

Gorsel 46. A4 Kahve 1. Kat plani (yazar tarafindan olusturulmustur)

89



A4 Kahve ve Sosyal Medya:

@b uuuuu uzuun Histhemis mrym.ib @ms&nur_oymak
/A4 Kahve 24 Kahue B 14 Kahuo Kudulu A1 Kahve

Tablo 10. A4 Kahve -1.Kat fotograf ¢ekilme alani 2’de Instagram’da paylasiimis fotograflar

A4 kahve konum etiketiyle yapilan Instagram paylagimlari incelendiginde Gorsel
43'de yer alan fotograf ¢ekilme alaninda g¢ekilmis fotograflarin daha fazla oldugu

g6zlemlenmektedir. (Tablo 10.)

ic mekanda fotograf igin tasarlanmis bir diger alan ise yine -1.katta bulunan planda
2. olarak nitelendirilen sutun ve heykellerin yer aldidi alanda g¢ekilen ve Instagram

araciligi ile paylasilan fotograflar da tablo 11 de yer almaktadir.

@ nazliuludag_ o @ eeliffizturk
24 Katve Kofalu Ko .

@ birpatiningolgesinde
At Kahve

Tablo 11. A4 Kahve -1.Kat fotograf cekilme alani 1’de Instagram’da paylasiimis fotograflar
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@dllek.y!gn
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Tablo 12. A4 Kahve zemin katta fotograf cekilme alani 3’de Instagram’da paylasiimis fotograflar

Zemin katta giris alaninda yer alan, zeminin cam olarak vurgulandigi piyanonun

onunde de mekan etiketiyle bir cok fotograf paylasiimistir. (Tablo 12)

ic mekanda bu belirlenen 3 alan disinda duvar yiizeylerinde cekilen fotograflarin
arka planinda guzel gorunta verebilecek gizimler yapilmigtir. Bu ¢izimlerin zemin
katta daha ¢ok yer verilmesinin sebebi olarak, ziyaretgilerin ilk olarak algiladigi katin

zemin kat oldugu soylenebilir.

®ﬂ='"a i Takip Et -+
24 Kahee K s

Tablo 13. A4 Kahve zemin katta fotograf ¢cekilme alani 4 ve 5’de Instagram’da paylasiimis fotograflar
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4.2.1.Arastirma Yontem

Aragtirmanin amacina uygun olarak elde edilen verinin incelenmesinde
nicel aragtirma yéntemlerinden biri olan igerik analizi kullaniimistir. igerik analizi
“her tiirlii s6zel ve yazili verinin arastirma problemini aydinlatacak sekilde
siniflandiriimasi, 6zetlenmesi, veriler igerisindeki belirli degiskenlerin veya
kavramlarinin élglilerek anlamlandiriimasi amaciyla kategorilere ayrilmasi” (Arik,

1992, s.119) olarak tanimlanmaktadir.

4.2.2. Orneklem

Arastirmanin amacina yonelik sosyal medya ve mekan arasindaki iligskinin
en kuvvetli oldugu goézlemlenen A4 kahve uUzerinde daha detayli inceleme
yapilmasi gerektigine karar verilmistir. Sosyal medya Uzerinde fotograf paylasim
odakli uygulamalarina yonelik alanlar tasarlanmasi bu mekanin segilmesindeki en

buyuk etmendir.

4.2.3. Veri Toplama

Calisma kapsaminda 20.05.2022 tarihine kadar, 6rneklemde yer alan A4 Kahve
konum etiketi ile yapilan paylasimlari igeren toplam 939 Instagram paylasimi

incelenmis, tablo 10’ da belirtilen gorseller kodlanmis ve igerik analizi uygulanmistir.

4.2.4. Analizler ve Bulgular

A4 Kahve konum etiketiyle ¢alismanin sinirini olusturan zaman araliginda
yapilan toplam gonderi sayisi 1225'dir. Yapilan paylasimlarin 63’0 reklam ve etkinlik
daveti paylasimindan olusmaktadir. Paylasimlarin iceriginin 223’0 yiyecek ve
icecekten olusmaktadir.Calismanin amacina yoénelik bu fotograflar filtrelenmis

analizler ona gore yapiimigtir.(Tablo 14 )
Toplam gonderi sayisi 1225
Yiyecek ve igcecek icerikli fotograf sayisi 223
Etkinlik daveti icerikli fotograf sayisi 19

Reklam ig birligi icerikli fotograf sayisi 44
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Filtrelenen fotograf sayisi 286

Filtrelenmis gonderi sayisi 939

Tablo 14. Arastirmanin kapsaminda filtrelenen igerikler

Toplam  Fotogaf c¢ekilme Fotogaf cekilme Fotogaf Fotogaf

Gonderi  alani 1’de alani 2’de c¢ekilme alani ¢ekilme alani 4

Sayisi paylasilan paylasilan 3’de paylasilan  ve 5'de
gonderi sayisi gonderi sayisi gonderi sayisi | paylasilan

gonderi sayisi

1225 53 143 128 25

Oran %100 %4,32 %11,67 %10,44 %2,04

Tablo 15. A4 kahve Kugulupark konum etiketiyle yapilan paylagimlarin analizi

icerik analizi yapilirken fotograf cekiime alaninda olan objeler gorsel olarak
kodlanmig ayni icerige sahip gorseller siniflandiriimistir. Fotograf ¢ekilme alani 1°de
bulunan heykeller, fotograf ¢cekilme alani 2’de bulunan oturma elemani, fotograf
cekilme alani 3'de bulunan piyano kodlanarak ayni gorseli igeren paylasimlar icerik

analizi yontemi ile siniflandiriimigtir.
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Fotograf Fotograf Fotograf Fotograf cekilme
cekilme cekilme cekilme alani4ve 5
alani 1 alani 2 alan1 3
Genel oran  %4,32 %11,67 %10,44 %2,04
Filtrelenmis %5,6 %15,22 %13,63 %2,66
oran

Tablo 16. A4 kahve Kugulupark konum etiketiyle yapilan paylagsimlarin analizi

Arastirma reklam igerikli gorseller, etkinlik davetiyeleri ve yiyecek igecek igeren

gorseller filtrelenerek sonuca ulasiimistir. (Tablo 16)

Yapilan arastirma sonucu fotograf ¢ekilme alanlarinda yapilan paylasimlarin toplam

orani %37,11 oldugu sonucuna varilmistir.

Yapilan paylasimlar mekanin kimligini olusturarak taninirhgini arttirmaktadir.Sosyal
medya kullanicilari tarafindan ilgi ekici hale gelip takipgileri tarafindan ayni mekana
gitme istegi uyandirmaktadir. ig mekanlarda yaratilan fotograf gekilme alanlari
mekanin daha c¢ok kisiye ulasmasini sagladigi igin giderek nem kazanmaktadir.
Sosyal medya ve paylasim odakl duastinen Z kusagininin nifustaki orani gin

gectikce artmakta ve i¢ mekana olan yansimalari da paylagsim odaki olmaktadir.

Ankara’da incelenen butin mekanlara genel olarak bakildiginda sosyal
medya paylasimlari icin 6zellikle alanlar tasarlanmasa bile ziyaretgiler tarafindan
diger alanlara gore daha fazla dikkat ceken alanlarin oldugu ve bu alanlarda daha

fazla sosyal paylasimlar yapildigi gézlemlenmektedir.
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Dis Sosyal 3.Nesil Sosyal Ozel Tasarlanmis
Mekan | Etkinlik Ozel Medya icin [ Alan Var ise
Oturm | Dizenlem | Demleme Ozel Gorseli
aAlani | e Secenekler | Tasarlanmig
i Alan
Federal Var Var Var Var
Coffee
Co.
Peca Yok Yok Var Var
Coffee
Barn Var Yok Yok Var
Coffee
and More
Line Var Yok Var Yok -
Coffee
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Coffe Var Var Var Var

Project

Word of | Var Yok Var Yok -
Coffee

A4 Var Yok Var Var

Kahve

Deppo29 | Var Var Yok Var

Tablo 17. Ankara’da bulunan bazi kahve dikkanlarinin fotograf cekilme alanlari ile ilgili mekan analizi

Kahve; ortaya c¢ikisindan itibaren sadece bir icecek olarak kalmamig, kulturel ve
sosyal baglamda insanlari bir araya getiren bir 6ge haline gelmistir. Dinya ¢apinda
en c¢ok tuketilen iceceklerden biri olan kahve, nitelikli kahve kavramini ortaya
cikarmistir. Uglincli nesil olarak adlandirilan nitelikli kahve demleme yéntemleri

geligtiren bu mekanlar Gguncu nesil kahveci olarak tanimlanmaya baglanmistir.
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Uclincii nesil kahve mekan analizlerinin sonucu olarak;

e Uglincl nesil olarak nitelendirilen kahve mekanlarin belirli bir hikayesinin
olmasi,

o Konsepti olan 6zel alanlarin tasarlanmasi,

e Musteri ile olan iletisimin daha samimi olmasi,

o Metrekare olarak ikinci nesil kahve dukkanlarina oranla kiguk olmasi,

e Konum olarak insan sirkilasyonunun yogun oldugu caddeler yerine mahalle
arasi daha sakin sokaklarda yer almasi,

e Godzlemlenebilir kahve demleme yéntemleri ve kahve kavurma makinelerinin
bulunmasi,

e Kahvenin sosyallesme unsuru olarak kullaniimasini daha da vurgulamak
adina sosyal etkinlikler dizenlenmesi (sergiler, soylesiler, konserler,
workshoplar, vb.

ayirici 6zellikleri arasindadir.

incelenen 8 kafenin 6’sinda sosyal medya paylasimlarina yonelik alanlarin
mevcut oldugu gézlemlenmistir. A4 kahve 6rnegi incelendiginde ise 5 adet fotograf
cekilme alani tasarlandigi gézlemlenmistir. Mekana gelen musterilerin 6zel olarak
tasarlanmis bu alanlarda daha fazla paylasimin oldugu, bu alanlarda gelen
musterilerin fotograf c¢ekip paylasma egiliminde oldugu konum etiketiyle yapilan

paylasimlar sonucunda varilmistir.

Gecgmiste sadece kahve igmek igin erkeklerin tercih ettigi mekan olan
kahvehaneler artik ginimuz tuketim toplumu ile mekanda olmanin vermis oldugu
anlamlari da tuketmek icin kahve mekanlarini tercih etme sebebi haline gelmistir.
Sosyal medya ile ic mekan tasarimi kafe mekanlarinda giderek 6nem kazanmistir.
Sosyal medyanin ulasilabilirligi ve akilli telefonlar ile fotograf gekmenin kolaylagmasi
ile kafe tasarimlari sekillenmigtir. Bir reklam unsuru olarak sosyal medyayi
kullanmak, internetin igine dogan Z kusaginin nifusunun giderek artmasi ile zorunlu
hale gelmistir. Sosyal medyanin reklam olarak kullanilmasi hem maliyeti
dusurmekte hem de daha fazla kisiye ulagsmasi noktasinda daha kolay olmasi
yayginlagmasini arttirmigtir. Sosyal medya araciligi ile kullanicilar mekan
fotograflari paylasarak takipcilerine ulagsmaktadir. “Dlsiniyorsam o halde varim”
anlayigindan “paylasiyorsam o halde varim” anlayigina evriimesinden dolayi ayni
grubun Gyesi oldugunu kanitlamaya c¢alisan diger bireyler tarafindan ayni mekana
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gidip o mekandan fotograf paylasma durtisli sayesinde daha fazla kisiye
ulasiilmaktadir. Daha fazla musteri gekmek isteyen mekan sahipleri de mekan
tasarimlarinda bu amaca yonelik alanlar taniyarak daha fazla kisiye ulasiimanin
yolunu agmak amaglanmaya baglanmigtir. Bu dongu  mekanlarin

“Instagramlanabilir’ tasarlanmasina neden olmustur.
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BOLUM 5: MEKAN ONERISi OLARAK “SELFIE COFFEE”

Kim (2008), yaptidi calismayla, Kore’de bulunan Universitelerdeki kahve
dukkanlarini kullanan tiketicilerin davraniglarini belirlemeyi amaglayan ¢alismada
725 ogrenci ile bir anket galismasi yurutmustur. Bu ¢alisma kapsaminda tuketiciler
icin kahvenin kaliteli ve lezzetli olmasi, mekan atmosferi ve calisanlarin musterilerle
olan iligkileri ve mekanin popularitesinin buyuk onem arz ettigi ortaya ¢ikmistir.
Onem performans analizi sonuglarinda ise kahve dikkanlarinin  misteri
memnuniyetini saglayabilmek amaci ile bir¢cok strateji gelistirdigini, kaliteli kahve
cekirdedi kullanimina dikkat ettigini, popularite arttirmak adina mekan tasarimi
yapilirken ilgi ¢ekici yonlerinin olmasina dikkat edildigini ve mekan atmosferinin
musteri icin rahat bir ortam saglamasina dikkat ettigini, daha iyi bir hizmet

sunabilmek amaci ile galisanlarina egitimler verdigi saptanmistir.

Woldoff vd. (2013), kahve dikkanlarinin kiguk isletmeler olmaktan ¢ikip,
zincir kahve dukkanlarina donustuklerini belirtmistir. Boston’da Ug¢ zincir dukkanda
yurutilen calismaya goére kahve dukkanlarinin sosyal beklentilere nasil karsilik
verdigi arastinimistir. Arastirma sonuglarindan ilki, insanlarin kitap okumak, ders
calismak, fotograf cekilmek ve sosyal bir ortamda olmak amaci ile kahve
dukkanlarina gittigini, ikinci olarak da kahve dukkanlarinin musterilerine sunmus

oldugu Ucretsiz hizmetler oldugu saptanmistir

Bu arastirmalardan ve yapilan kafe mekanlari incelemelerinden
yararlanilarak sosyal medyanin i¢c mekan uzerindeki etkisini aragtiran bu tez
¢alismasinda sosyal medyanin giderek yayginlagsmasi ve hayatimizda daha fazla
yer edinebilecedini dngorerek “selfie coffee” mekan dnerisinde bulunulmustur. Selfie
Coffee hem fotograf cekilme alanlarinin bulundugu hem de sosyallesmenin
saglandigi musteri odakli kahve demleme ydntemlerinin oldugu bir kafe olarak

tasarlanmistir.
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5.1.Selfie Coffee Mekan Organizasyonu

USTKAT 1ZDUSUMO'

DIS MEKAN
CAEBEO
Do
FOTOGRAF
CE;‘?\}?\:EAF CEKINME
= NI
a1l XXX X XXX | &'
(D N o
___JGRls_ . ___ (L BARAlANL ] kamve | IODIE] | B=)
R RN e e e = SR ) =
ALANI D[ OF
ZEMIN GIZGISI ')
FOTOGRAF g
EKINME
S B A A A | o H
.......
Hi Cc® 5
oo

Gorsel 47. Zemin Kat Plani Selfie Coffee (yazar tarafindan olusturulmustur)

Mekan organizasyonu vyapilirken gridlerden vyararlaniimigtir. Mekan
olusturulurken birinci katta iki adet uzun konteyner Ust katta ise bir adet uzun
konteyner kullaniimistir. Selfie mizelerinde oldugu gibi fotograf cekilme alanlari igin

odacliklar olusturulmustur.

Mekanin zemin katinda biri agik alandan olusan 3 fotograf cekilme odacidi
bulunmaktadir. Ust katinda ise bir adet fotograf cekilme odacigi bulunmaktadir.
Uglinci nesil kahveci olarak tasarlanan mekanda misteriler tarafindan
gbzlemlenebilir kahve kavurma makinesi bulunmaktadir. Mekanin odak noktasi
olarak kahve kavurma makinesi segcilmistir. Selfie mizelerindeki gibi dikkat ¢eken
renkler kullaniimistir. Hem selfie muzeleri gibi fotograf cekilebilecek alanlar
barindiran hem de uguncl nesil kahvelerin gereksinimlerini barindiran iki mekani

birlestiren bir karma mekan olusturulmustur
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Gorsel 48. Birinci Kat Plani Selfie Coffee (yazar tarafindan olusturulmustur)

Fotograf
Cekilme
Alani 4

| e

Fotograf
Cekilme
Alani 3

Gorsel 49. Selfie Coffee Fotograf Cekilme Alanlari (yazar tarafindan olusturulmustur)

Fotograf
Gekilme
Alani 2

Fotograf
Cekilme
Alani 1
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Fotograf ¢cekilmek icin gelinen bir mekan olmasi nedeniyle adi “Selfie Coffee” olarak

belirlenmistir. Konteynerlara eklenen fotograf ¢cekilme alanlari ylkseklik olarak daha

duguk tutularak dis mekandan da algilanabilir hale getirilmistir.

Gorsel 50. Giristen genel mekana bakis (yazar tarafindan olusturulmustur)

Gorsel 51. Kahve kavurma mekani (yazar tarafindan olusturulmustur)

Gorsel 52. Fotograf ¢ekilme alani 4 (yazar tarafindan olusturulmustur)

Gorsel 53. Fotograf ¢cekilme alani 2 (yazar tarafindan olusturulmustur)

Ust katta fotograf gekilme alani dért olarak belirtilen alanda cekilen fotografin arka
planinda guzel goruntu vermesi amaciyla cgiceklerden olusan bir duvar yuzeyi

tasarlanmis.
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Zemin katta fotograf ¢ekilme alani iki olarak belirtilen alanda pastel renklerin
kullanildigi daha sakin bir alan yaratiimig, dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle neon

Isiklardan yararlaniimistir.

Gorsel 54. Giris katta bulunan fotograf ¢gekilme alani 1 (yazar tarafindan olusturulmustur)

Gorsel 55. birinci katta bulunan oturma ve ders galisma alani (yazar tarafindan olusturulmustur)

Gorsel 56. Giris katta bulunan dig mekan oturma alani (yazar tarafindan olusturulmustur)

Gorsel 57. Girig katta bulunan dis mekan fotograf ¢ekilme alani 3 (yazar tarafindan olusturulmustur)

Selfie muzelerinde de oldugu gibi farkli konseptlerde alanlar tasarlanmaya calisiimis
dis mekanda i¢ mekandan farkl bir atmosfer yaratilmistir. Bu sekilde musterilerin

farkli konseptlerde fotograf ¢ekinebilecegdi daha ¢ok alan yaratiimistir.

5.2. Selfie Coffee Tasarlanma Amaci

Selfie Coffee tasarlanma amacini 6zetleyecek olursak;

e Gelisen teknoloji ile sosyal medya ve internetin 6nemi artmis ve dnuimuzdeki

yillarda da artmaya devam edecegi dngorulmustar. Dijital 2021 raporuna
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gore, 4.2 milyar sosyal medya kullanicisi oldugu tespit edilmis ve 25-34 yas
araligi sosyal medyayl en c¢ok kullanan kullanici profilini olusturdugu
acgiklanmigtir. (https://wearesocial.com)

Fotograf ¢ekilmek igin tasarlanan mekanlarin giderek artmis oldugu
g6zlemlenmistir. Amerika’da ilk olarak ortaya ¢ikan Experiumlar tim
Dunya’daki drnekleri giderek artmaktadir (Zilberman, 2019).

Y ve Z kusagi ile birlikte ,en ¢ok sosyal medyayi kullanan kullanici profili,
sosyallesmenin ve fotograf paylasmanin éenmli oldugu mekanlara olan
ilginin artabilecedi dusinulmektedir. (https://wearesocial.com)

insanlar gecmiste de bir arada olamaya ihtiyac duymustur. Sosyallesme
ihtiyacinin gegmigten gunimuze var oldugu gibi gelecekte de devam edecegi
dusunulmektedir.

Kahvehaneler, ginimuizde kafeler, sosyallesme mekanlari arasinda yer
almaktadir.

Hem sosyal medya ile hayatimiza giren “Experium” kavramini hem de
sosyallesme mekanlari olan kafe kavramini bir arada bulundugu bir mekanin
zaman icerisinde ihtiya¢c haline gelebilecegi; sosyal medyanin kullanici
sayisinin artmasi ve kullanici sayisinin ¢gogunu Y ve Z  kusagi

olusturmasindan dolayi distnulmektedir. (https://wearesocial.com)
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SONUG

Fotograf paylagsmak icin gidilen mekanlarin sayisi hem Dinya’da hem de Turkiye’'de
ornekleri giderek artmaktadir. Sosyal medya ile hayatimiza giren yeni isteklerin
dogmasi mekénsal etkilere de neden olmaktadir. Dogal olarak i¢ mekanda da
farkhlasmalar meydana gelmektedir. Bunun en blyuk 6rnegdi “Selfie Mlzeleri” ya da
“Experium”lardir. Sosyal medyanin i¢ mekandaki etkileri bu tez calismasinda
Instagram Orneg@i Uzerinden incelenmis olup Uguncu nesil kahve mekanlarinda
Ozellesmis alanlar tasarlanmaya baslandigi gozlemlenmistir. Bu yeni ihtiyag
dogrultusunda bir mekan 6nerisinde bulunulmustur. Uglincli nesil kahve diikkani ve
selfie mizesi ayni kavramda toplanmis iki amaca da hizmet eden yeni bir mekan
Onerisi olarak “Selfie Coffee” sunulmustur. Bu tarz mekanlarin daha da
yayginlasacagi sosyal medyanin teknolojinin gelismesiyle ulagilabilirliginin artmig

olmasi bunun bir kaniti olarak gosterilebilir.

e Sosyal medya hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline geldigi guncel
sosyal medya kullanici sayisina  bakildiginda  gorulmektedir

(https://wearesocial.com).

e Sosyal medya ile ihtiyaglarimizin degistigi ve davranislarimizin sekillendigi
gozlemlenmektedir.

e Sosyal medya ile kullanicilar, yaptiklari paylasimlar ile hem diger sosyal
medya kullanicilarini etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedirler. Bu da
ic mekanda yansimalara sebep olmustur

e Bu yansimalarin en belirgin yasandigi ic mekan ornekleri “Selfie Muzeleri” ya

da “Experium”lar oldugu gunlik ziyaretci sayilarina bakilarak sdylenilebilir.

Bu calismada kahvecilik kavrami hakkinda literatur ¢alismasi yapiimis birinci nesil
ikinci nesil ve digerlerine gore daha yaygin olan Uguncu nesil kahve kavrami
uzerinde durulmustur. Yapilan anket calismalarinda kahve mekanlarina sadece
kahve igmek icin degil sosyal bir mekan olarak beslenmek igin de gidildigi

sonuglarina ulagiimigtir.

Bu calismada sosyal medya kavrami agiklanmig, sosyal medyanin ic mekan
uzerindeki etkisi arastiriimak icin gorsel paylasim uygulamasi olan instagram oérneqgi

uzerinde durulmustur.
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e A4 Kahve orneginde Instagram uzerinden yer bildirimi ile yapilan
paylasimlar analiz edildiginde mekanda 5 adet fotograf ¢ekilme alani
tespit edilmis. Gelen musterilerin bu alanlarda fotograf ¢ekilme egiliminde
oldugu yapilan paylagimlarin sayilarina gore soylenmektedir.

e Sosyal medya ile secgimlerimiz ve davranislarimiz sekil almaya ve
degismeye devam etmektedir. Selfie mizesi ya da baska deyigle deneyim
muzelerinin istek haline gelmesi ve giderek sayilarinin artmasi sosyal
medya uygulamalari ile gergeklesmistir.

e Sosyallesmenin ve sosyal medyanin etkisi géz 6ntinde bulundurularak
Selfie Coffee mekan 6nerisinde bulunulmus, énimuzdeki yillarda boyle
bir mekanin daha fazla tercih edilebilir olabilecedi sosyal medyanin

kullanici sayisinin giderek artmasindan dolay1 dusunulmektedir.

Bu calismada da sosyal medyanin dnemini vurgulamak, literatire katki saglamak
amaclanmistir. Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ve giderek de kullanici
sayisinin artmasi mekanin fiziksel, sosyal, islevsel, estetik vb. yapilanmasinda
etken haline gelmistir. Sosyal medya geleneksel medyaya gére daha etkin ve daha
hizli etkilesim olmasi nedeniyle hemen her alanda kullanima hizmet etmektedir.
Mekansal olarak etkileri kent mekanlari, mizeler, alisveris merkezleri ve kafe
mekanlari Uzerinde arastirmalar yapiimig, 6zellikle gorsel olarak i¢ mimarinin daha
etkin oldugu kafe mekanlari incelenmistir. Kafe mekanlarinda sosyal medya
etkilesiminin artirlmasi ve maddi olarak daha fazla kisiye ulagsmak ya da bilinirliginin
artinlmasi adina fotograf ¢ekilme alanlari tasarlanmig, sadece kahve igmek igin
gidilen kafe mekanlari olmasindan ¢ikip sosyal medya ile bu alanlarin yaratmig
oldugu sosyal statuyu de tuketmek icin gidilen mekanlara donugmesi saglanmistir.
Sosyal medya ile degisen isteklerimiz ya da ihtiya¢ oldugunu disindigimiz
kavramlarin oldugu gézlemlenmektedir ve bu isteklerimizin giderek de farklilasacagi
ongurulmastir. Bunun mekana yansimalari olarak da yeni bir mekan onerisinde

bulunulmusg, bu mekan onerisi ile gelecek yillara i1sik tutmak amacglanmistir.
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