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Oz

Insanoglu deneyimlerini anlamlandirmamn ve diistincelerini ifade etmenin yollarmi aramistir. Bu diistinceler felsefi ve
psikolojik kavramlar iizerine olabildigi gibi; ilk bakista yiizeysel olarak algilanan gidalar iizerine de olabilir. Insanlar karin doyurma
telas1 icerisinde anlam arayisindan uzak gibi goriinseler de; bilingaltinda gida ve insan arasinda anilar ve deneyimler tizerine kurulu bir
iligki vardir. Genellikle ortiik olan bu iliski kiiltiirel kimlige dontistiikce disa vurmaktadir. Gidalarin kiiltiir icindeki anlami ve 6nemi,
yansittig1 semboliin genel gecer kabulii ile belirginlesmektedir. Besinler sofraya gelene kadar sadece fiziksel-kimyasal degil; psikolojik
siirecten de ge¢mektedir. Bu siirecte gidalara yiiklenen diisiinceler somutlasmaktadir. Semboller bireylerin gida tercihlerini ve
toplumun mutfak kiiltiirtinii etkileyebilmektedir. Bu ¢alismada ise, bir gidanin lezzetinin ve goriiniimiiniin yani sira tasidigi anlamlarin
da onem tasidig1 diistincesinden yola cikilarak 25 kisiyle goriistilmiistiir. Sonuclar MAXQDA 18.2 programu ile degerlendirilmis ve
bulgular tizerinden tiiketicilerin algilar1 irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gida Sembolizmi, Mutfak Kiiltiirii, Tiiketici Algisi, Gastronomi.

Abstract

Humankind who is in a struggle for explanation of the life and life experiences, continually try to find a solution to express
the their thoughts. These thoughts can be on deep philosophical or psychological notions. But these thoughts can be on foods which is
perceived simply and superficially perceived too. The foods or beverages that is underestimated by people may have different
meanings for people. Although people show no interest in food meanings during the meal break, there is a strong bond that is based on
memories and experiences between food and people. These relationship generally can't embody in daily life. It comes into existence
with cultural identy. The foods come into prominence in culture with the universal consent of food symbols. During the preparing
phases, Food is not only go through a physical process or chemical process but also a psychological process. In this process, human try
to attribute a meaning to foods. The ideas are embody by symbols. Symbols affect to the food choices, food experiences and cuisine
culture. "besides the flavor and appearance of food, as well as the meaning of food is the important too" is the main idea of this study.
To this end was interviewed to 25 people by the researchers in order to determine the symbolic meanings of some gastronomic items.
The data obtained were evaluated with the MAXQDA 18.2 programme. The perceptions of customer were examined through the
findings.
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1. GIRIS

Ik caglardan giiniimiize kadar besinler ve beslenme davramslari, tim canhlarin yasamsal
faaliyetlerini stirdiirebilmesi igin gereken en 6nemli fizyolojik ihtiyac1 olusturmaktadir. Fakat giintimiizde
hayvanlar icin besinler ve beslenme sadece bir fizyolojik ihtiya¢ olma anlamin korurken, insanlik i¢in bu
durum 1.500.000 yil 6nce atesin bulundugu zamanlardan bugiine stirekli degiskenlik gostermektedir
(Aytekin, 2013, 126). Ozellikle son birkag yiizyilda bu davraniglarin degisiminin temel sebebi, kapitalizm
olarak bilinen ve bunun 2l.yy’a uyarlanmis hali olan kiiresellesmenin ve beslenme eyleminin
zorunlulugunun ekonomik somiiriistinden olusmaktadir. Sadece beslenme degil tim davramsglarimizi
etkileyen kiiresellesme, tek boyutlu bir kavram olmamakla beraber aslinda stirekli etkilesim halinde
bulunan, bagimsizlig1 diisiiniilemeyen ekonomik, siyasal ve sosyo-kiiltiirel politikalardan olusmaktadir
(Aytekin, 2013). Bu durum kiiresel giiclerin ekonomik kaygilarinin toplumlarin tiim sosyo-kiiltiirel algilarini
ve davraniglarmi degistirmesine sebep olmaktadir. Degisen algilar ve davraruslar beslenme ile ilgili
kavramlara yeni sembolik anlamlar yiiklerken ge¢misi sembolize eden bir¢ok degerlerinde unutulmasina
sebep olabilmektedir. Bu degisime Tiirk toplumunda ailece yenilen aksam yemeklerinin bereketi, birlikteligi
sembolize ettigi mutfak kiltiirtiniin yerini disarida yemek yemenin bir gii¢ ve statii meselesi olarak
algilandig1 bir kiiltiire birakmas1 6rnek olarak gosterilebilir. Meshur goriilen farkli mutfak kiilttirleri ne
kadar eski bir gecmise sahip olsalar da kurgularinin hentiiz olusturuldugu goriisii de, yemek ve mutfak
kilttirtintin hala degismekte olan bir kavram olduguna isaret eder (Onaran, 2015).

Calismada ele alinan temel kavramlardan birisi olan sembol, ¢cok yonlii ele aliabilen bir kavramdir.
Soyut veya somut yonelimleri olabilen semboller, diisiince ve yaklasimlarin daha dogru anlasilmasina
aracilik etmektedir(TDK, 2019) (Bagci, 2002). Grekge’deki symballein fiiline dayanan birlikte tartismak,
birlestirmek, bir araya toplayip baglamak anlamlarina gelen sozciik Latinceye symbolum olarak yansimustir.
Farkl sekillerde tanimlanan sozciik genel itibariyle daha soyut bir seyi simgelerken aym zamanda insani
degerlerin somutlastirilmis halidir (Allenvd., 2008). Simgelere atfedilen anlamlar birden fazla olabilir.
Toplumun ve kiiltiiriin ortak normlari ise ortak simgelere isaret edebilir (Besirli, 2017). Insan beyni nesneleri
goriindiigtinden daha karmasik olarak algilayabilir. Bu durumda nesnelere karsilik gelen diisiinceler igin
birden fazla anlam iceren semboller kullanilabilir. Semboller sayesinde anlatilmak istenen diistince daha
sade, daha net ve daha kolay aktarilabilir. Duyular ile edinilen deneyimler zihnimizde daha kalict hale gelir.
Bir yemegin hissettirdigi duygu ve diistinceler de semboller ile biitiinlesir ve yemek hafizamiza kazinir. Bu
durumda yemek ve duygu-diistince iliskisi semboller aracilig1 ile kurulmaktadir (Rockower, 2014; Wilson,
2011).

Sembollerin anlam karmasalarini sadelestirmesi evrensel olmalarini da saglayabilir. Bu durumda
farkl dile, kiiltiire sahip olan insanlar dahi sembollere ortak anlamlar ytikleyebilir. Bundan yola ¢ikilarak
ortak sembollerin ortak kiiltiire isaret ettigi de sdylenebilir (Atasagun, 1997). Sembollerin anlamini sézciikler
ile ifade etmek her zaman yeterli olmamakla birlikte, birden fazla sozciik veya agiklayict yorumlar daha
¢oziimleyici olabilir. Ezoterik veya evrensel sembollerin ¢ok anlamli kabul edilmesi de sembollerin anlamlar
butiinii olusuna isaret eder(Bagci, 2002). Insamin da bir anlamlar biitiint oldugu varsayildiginda,
sembollerin insan1 anlamada ¢nemli bir araci oldugu savunulabilir ve kiiresellesme basta olmak tizere pek
cok faktorden etkilenebilir (Kamik, 2019,: 94). Bu etkilesimler sonucu yeni semboller olusabilir, var olan
semboller degisebilir veya yok olabilir.

2. GIDADA SEMBOLIK ANLAM ARAYISI

Insanlar beslenme pratigi ile fiziksel bir ihtiyaclarim karsilarken aym zamanda sosyal yonii olan
birtakim etkilesimlere de hizmet etmektedir. Tiiketilen her besinle birlikte, o besinin tasidigr anlam ve
sembol de tiiketiciye besin aracilif1 ile sunulmaktadir. Bu noktada insanlarin diistince ve anlam arayislari
gida tercihlerine de etki edebilmektedir (Besirli, 2011). Bir besin esitligi, esitsizligi, mesruiyeti, riitbeyi,
comertligi, memnuniyet ve memnuniyetsizligi ve daha bir¢ok soyut diisiinceyi aktarabilecek giice sahiptir.
Bu tiir diistinceler toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire degiskenlik gosterirken; ayn1 diistinceleri yansitan
gidalar da farkliik gosterebilmektedir (Kozleme, 2013). Toplumdaki kiiltiirel faaliyetler bireylerin gidalara
sembolik anlamlar yiiklemesine yardimei olur. Kiiltiiriin icinde beslenen anlam yiyecege aktarilir (Allenvd. ,
2008). Toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerlerin degiskenlik gostermesi sembollerin de farklilasmasimi
beraberinde getirir. Mutfag1 sosyolojik agidan irdeleyen Goody de yemek kiiltiirtiniin toplumdan topluma
farklilik gosterdigini ifade etmistir. Her toplum kendine ait normlarin ve kiiltiirtin yasadigl cevrenin
miisaade ettigi sekilde kimlik edinir (2013). Kiiltiirel kimlikleri yansitan gidalar, sembolleri yansitirken ait
oldugu kiltiirden beslenmektedir (Cetinkaya, 2015). Turizm faaliyetleri sirasinda gerceklestirilen yeme-icme
faaliyetlerinin yansittigi sembolik anlamlar da kiiltiirel sermayeye katki saglamaktadir (Mak, Eves ve
Lumbers, 2012, 23).
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Yemek kimi zaman siyasi, kimi zaman ekonomik, bazen de dini bir sembol olarak viicut
bulmaktadir. Tiirk mutfaginda yemegin sembolize edildigi ilk ornekler Orhun Abidelerine siyasi ve
ekonomik bir gosterge olarak yansimustir. Eski donemlerde de beslenme pratiginin toplumsal diizeni
sagladigr gortilmektedir (Kozleme, 2013). Kiiltiirel aktarimlarin en yogun oldugu durumlar gidalara
yiiklenen sembolik anlamlar1 da gticlendirmektedir. Diger taraftan, turistlerin “sembolik yiyecek arayislar1”
arayisinda olmasi, hedef pazarlamacilarin da yerel yemek kiiltiirtinii ve kimliklerini yeniden yorumlamalar1
veya yeniden yapilandirmalari i¢in daha fazla itici gii¢ saglayabilir(Mak, Eves ve Lumbers, 2012). Kiilttirel
sembollerde aktarim farkli 6geler aracilig: ile gerceklesebilir. Diger duyular gibi tat alma duyusu da bu
aktarimda rol oynar. Bir yiyecek veya icecege yiiklenen anlamlar semboller ile belirlenebilir. Hatta kiiltiire
uyum saglayan veya saglamayan {iriinlerin sembolik anlamlari da olumlu veya olumsuz olarak
siniflandirilabilir. Bu durumda yiyecegin kabul goérmesi semboliin de kabul gérmesi anlamina gelebilir
(Eginli ve Azra, 2018).Dogum, oliim, dugiin, bayram gibi 6zel zamanlarda gidanin sembolik giicii 6n plana
¢ikmaktadir. Dogumda yapilan lohusa serbeti, disi ¢tkan ¢ocuk icin yapilan pilav, digiin yemekler, dlen
birinin arkasindan helva yapilmasi gibi pek c¢ok trnek, 6zel zamanlarda yogunlasan duygu durumlarinin
sembolik olarak gidalara yansimasidir (Cetinkaya,2015). Su ve ekmege de sembolik anlamlar yiiklenmistir.
Saflig1 ve bereketi de temsil eden suyun 6nemi, simgesel anlamlarla, atasozii veya deyimlerle kiiltiire
yansitilmistir (Kozleme, 2012). Mutfagin icinde varlhigini siirdiiren semiyotik anlamlar, kiilttirel sifreleri
desifre etmede 6nemli bir aragtir. Farkli kiiltiirlerde 6n plana ¢ikan yiyeceklerin kendisi de bir bagina
semboldiir. Her gida baz1 diistince ve yaklasimlari temsil eder (Ichijo ve Ranta, 2018). Bu durumda gidanin
hangi sembolle yiiklendigi irdelendiginde, kiiltiiriin derinlerine inmek de miimkiin olabilir. Yiyeceklere
atfedilen anlamlar neyi ne zamandir nasil yedigimize, neden yedigimize; neden tabular olusturdugumuza,
neden bazi seyleri yemedigimize dair bizlere ipucu vermektedir. Yemekleri nerede ve nasil hazirladigimiza,
nasil pisirdigimize dair pratiklerle ilgili de bize kaynaklik etmektedir (Onaran, 2015).Yemegin sembolik
anlamlari, toplumsal hiyerarsi tizerinde de belirleyicidir. Bu tiir 6rneklere diinya tizerindeki tiim kiiltiirlerde
rastlamak miimkiindiir(Kozleme,2013). Yemek ritiielleri yonetim bigimleri, stattiler, kimlikler, roller, birey
ve toplum yapisindaki degisimler gibi pek c¢ok unsuru sergilenme araci olarak da islev gormektedir
(Cetinkaya, 2015). Beslenme pratiginin bazi sinifsal ayrimlara isaret etmesi tarih boyunca farkli dénemlerde
ve farkli uluslarda gozlemlenmis bir durumdur. Osmanli devrinde artan yemekleri hizmetkarlarm Divan
disinda yemesi, esit olmayan bir sosyal ve siyasal giicii simgelerken; giiniimiizde de is hayati gibi kurumsal
yasantilarda bu tiir bir hiyerarsiyi gormek miimkiindir (Kozleme, 2013). Sembollere yiiklenen anlamlar
toplumlarin kiiltiirel, sosyal, ekonomik, ekolojik, siyasal ve dinsel yapilarina gore degiskenlik gosterebilir
(Sahin, 2014). Besin olarak tiiketilen kuslar, Osmanli’da yiiksek bir mertebe, zenginlik gostergesiydi.
Ozellikle pahali ve yabani kuslar insanlarda sayginligi temsil etmekteydi. Islamiyet'te cenneti sembolize
eden tavus kusu da yine aymi sekilde hem maddi hem manevi olarak yiiksek mertebelere isaret etmektedir
(Kozleme,2013). Meksika icinse paprika biberi ulusal bir kimlik semboltidiir. Meksika mutfak kiltiirtinde
yemeklerin igerdigi biber cesitleri de aym sekilde kiiltiirel bir sembolizme dayanmaktadir. Meksika ve
Avrupa’daki biber tizerine kurulmus semboller farklilik gosterse de temelde benzer bir imgeleme s6z
konusudur (Katz, 2010). Fakat gitintimiizde kiilttirlerin ve kiiltiirlere baglh sembollerin arasindaki
farkliliklardan olusan keskin sinurlarin ortadan kalktigini soylemek miimkiin olabilir. Kiiresellesme bu
sinirlarin ortadan kalkmasi veya azalmasinin temel etkenidir. Gelisen ticari, sosyal ve ekonomik aglar
insanlarin kiiltiirel aktarimlarini arttirarak genis bir kiiltiirel etkilesim saglamaktadir.

3. MUTFAK KULTURUNDE SEMBOL

Diinya tizerindeki her toplum benzer veya farkli yemek sembollerini kiiltiirlerine yansitmaktadir.
Turk mutfagi da bu sembolleri farkl etkilesimler sonucu edinmis ve giintimiizde de olusumu devam eden
bir sembolik yaklagim s6z konusudur. Islamiyet'in etkisi ile dini sembollerin yogunlastigi désnemler oldugu
gibi; gtiniimiizde ise teknoloji ve kiiresellesme gibi daha farkli olusumlarmi etkisini konusmak miimkiin
olabilmektedir. Zamanla birlikte sembolik durumlara etki eden faktorlerin degismeye ve artmaya miisait
oldugu soylenebilir (Kozleme, 2013). Gidalarin tistlendigi sembolik anlamlar, simgesel ve kimliksel sinirlar:
belirlemektedir. Gegmiste farkl: rittiellerle temellendirilen durumlar, giintimiizde de sembolik anlamlarimi
stirdtirebilmektedirler(Sahin, 2014). Sefkatli olmayi, hoslugu ve naifligi ifade eden seker, Osmanlh devrinde
padisahin halkia hosgoriisiinii sergilemenin bir yolu olarak goriiliirken; giiniimtizde bayramlarda, akraba
ziyaretlerine ikram edilen seker, Ramazan sofralarini zenginlestiren serbet gibi gidalar da hosgorii ve
samimiyet unsuru olmakta ve insan iliskilerinin samimiyetini temsil etmektedir (Kozleme,2013). Erkek ve
etcil beslenme arasinda kurulan semiyotik iliski de kiilttirel bir aktarimdir. Avcilik, kasaplik, oldiirmek, giig
ve erkeklik gibi kavramlar bu iki unsur arasinda imgesel bir ¢ikarim yapmamizi saglamaktadir (Onaran,
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2015). Zira etcil olma ve savasci ruhu tagima ¢ok eski zamanlardan beri iligkilendirilmektedir. Daha fazla et
tiiketiminin insandaki savasci ruhu besledigi diistintilmektedir (Kozleme,2013).

Semboller, politik amaclara da hizmet etmektedirler. Aktarilmak istenen politik mesajlar simgeler
tizerinden somutlastirilmaktadir(Onaran,2015). Politikada adindan yeni soz ettirmeye baslayan
gastronomide, gastro-diplomasi adi altinda politik ve diplomatik yaklasimlarla da amilmaya baslanmuistir.
Bunun en bilindik orneklerinden olan Tay Mutfagi ve Kimchi Diplomasisi, yemege yiiklenen politik
sembollerin 6nemine isaret etmektedir(Sokol, 2013). Savas zamanlarinda gidalar tizerinden yiiriitiilen
topyektin miicadeleler de sembolik anlamlar tasimaktadir. “Gida silahtir, israf etme!”, “Mutfak zaferin
anahtaridir!”, “Mutfak cephesinde savasi kazanmaya yardim et.”, “Patates yiyerek ekmekten iktisat
edelim.”, “Sebzeleri, Meyveleri ve Kayzer'i de Konservele.”, “Seker gemi demektir.” gibi 2. Diinya Savasi
esnasinda kullamilan sloganlar, gida tizerindeki sembolik aktarimlarin miicadeleyi desteklemesi amaciyla
olusturulmustur (Onaran,2015).

Sembollerin karsiik geldigi sozctiklerin arkasinda yer alan anlamlari tiiketicilerin nasil
igsellestirdigi, giday algilama bigimlerine bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Pazarlanmak istenen imaj
bir nevi imgeler sayesinde var olmaktadir. Simgeselligin olusturdugu ideal imajlar tiiketicinin begenisine
sunulmaktadir ve semboller sayesinde iriiniin tiiketiciyle bag kurmasi saglanmaktadir (Onaran,2015).
Bireylerin kiilttirel kimlikleri tiiketim hareketlerine de yansimaktadir. Bu hareketlilikten beslenen semboller,
tiiketiciyi tanima konusunda onemlidir (Akarcay, 2016). Tiiketicilerin maruz kaldig1 pazarlama unsurlari,
kiiresel degiskenlerin tiimii sembollerin anlam diinyasina dahil olmaktadir. Turizme bagh olarak artis
gosteren gida faaliyetleri dort farkli bashkta incelendiginde ise bu bakis acilarindan birine gore; turistlerin
tercih ettigi ve tiikettigi yiyeceklerin, o yiyecegin tasidig1 islevsel ve sembolik 6neminin de turistlerce
benimsemesi ile tiiketiminin arttig1 ifade edilmistir (Mak, Eves ve Lumbers, 2012, 7). Pazarlamanin tiiketiciyi
bir hedef olarak gormemesi gerektigi ise farkli bir goriis olarak sunulmustur. Tiiketicinin deneyimleri
tizerine kurulu bir pazarlama anlayisinin benimsenmesi gerektigi, bu deneyimlerin tiiketici ve tretici
arasinda bir bag kurmasi gerektigi de vurgulanmistir. Bu durumda reklamlarin rolii de degismektedir. Basit
sloganlarla tiiketiciye ytizeysel mesajlar vermek yerine ortak bir deger yaratmak ve bu degeri paylasmak
daha 6nemlidir. Bu sayede tiiketici ve marka arasindaki iletisim de gtiglendirilmis olur ( Ivanauskas, 2009).
Bu durumda bir tirtine karsi olusan alginin inanglar ve tutumlar ¢ergevesinde gelisiyor olmasina, tirtinler
i¢in imaj olusturulurken dikkat edilmektedir (Cubukcu, 1999).

Zihinde olusan semboller belli bir stizgecten gecerek ve tekrarlanarak kalic1 hale gelir. Dolayisiyla en
sik tekrar eden semboller kalici olurken; yeni sembollere alismak daha zor olabilir (Shaules, 2015). Bu
noktada tiiketicinin stirekli ayni sembole maruz birakilmasi, iirtine ve iriiniin tasidigi mesaja alisma
stirecidir. Bu stirecte tiiketici bilingli veya istemsiz olarak sembole zihninde yer agmaktadir. Ureticiler bir
urtine anlam yiiklerken, o triinii sunacagi toplumun degerlerini simgelestirir. Ciinkii tiiketici sembolle
birlikte tirtinti de benimsemektedir(Allen vd.,2008). Semboller imaj olusurken tiiketiciye iletilmek istenen
mesaj i¢cin Snemli bir aracidir. Simgelerin iirtin imajim belirlediginin bilincinde olan treticiler de bu
durumlar1 pazarlama stratejilerinde etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bir markaya gercek deneyimler ve
duygular pazarlama yontemleri ile asilanabilir ve bu sayede belli bir markaya karsi sempati besleyen kisi
topluluklar: olusabilir. Bu durumda birey ve iirtin arasinda sembollere dayali bir yakmlik goriilebilir (
Ivanauskas, 2009; Mairinger,2008). Oyle ki; baz1 markalarin sonradan olusturdugu semboller, kiiltiirtin
icinden gelen sembollerden daha giiclii olabilmektedir. Markalara ait yapay sembollerin dogal sembollerden
daha bilindik olmasi da kiiresel pazarin sembol olusturma ve o sembolii yasatma giiclinii ortaya
koymaktadir. Besinler sembolik pazarlama stratejisiyle kiiresel ve yerel lgekte biiytik avantaj saglarken ayni
zamanda toplumsal ve ekolojik agidan tehlikeli bir silah olarak kullanilabilmektedir. Bu pazarlama
stratejisini kullanan kot niyetli siyasal, sosyal veya ticari yapilar 6zellikle kiiresel 6lceklerde etkilesimlerle
kolayca insan algilarini yonetebilmekte ve her tiirli olumsuz fikir veya davramisi kendi g¢ikarlarimi
kollayarak kiiltiirlere empoze edebilmektedir.

flkel insan icin beslenme secenekleri ulasabildigi yiyeceklerle sinirliyken, modern insan igin ise
reklamlar ve diger tamitim araglariyla farkindalik kazandigi seceneklerin olustugu genis bir yelpaze
etrafinda belirlenmektedir. Modern toplumlarla yiyecek ve icecekler tiiketicilerle hikayeleri aracihifiyla
iletisim kurarlar. Medya ne tiiketecegimizi hikayesiyle bize 6gretir. Yaratilan sey ise tiiketilecek olan seye
dair bir eksiklik halidir (Kanik,2019:18). Onaran’a gore yemek yemeyi statii haline getiren restoranlar da
onemli bir sembolik yaklasimdir (2015). Sembolik anlamlarin toplumun yeme-igme kiiltiirtinde belirgin hale
gelmesinde restoranlar onemli bir rol oynamaktadir. Toplumsal hareketler sayesinde neyin tiiketildigine ve
nasil tiretildigine dair farkindalik arttikca beslenme aliskanliklar: da degismeye baslamistir. Toplumun sahip
oldugu kiiltiirel degerlerin degiskenlik gostermesi sembollerin de farklilasmasini beraberinde getirir.
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Kiilttirel kimlikleri yansitan gidalar, sembolleri yansitirken ait oldugu kiiltiirden beslenmektedir (Cetinkaya,
2015). Gida konusu ekonomik, sosyal ve siyasal olarak ideolojilerin temel bakis agisini aktarabilme
kapasitesinden dolay1 kolayca toplumsal hareketlerin ve bu hareketlerin arkasindaki ideolojilerin
felsefelerini beslemektedir (Kanik, 2019, 18).

4. YONTEM

Calismada taranan kaynaklar sonucunda tiiketicilerin gida sembolizmi algilarini 6l¢meye en uygun
yontemin nitel arastirma tekniklerinden yiiz ytize goriisme-miilakat teknigi oldugu tespit edilmistir.
Gortismelere iliskin veriler Mart 2019-Mayis 2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Katilimcilara gida
sembolizmi algilarm 6lcebilmek amaciyla yapilandirilmis goriisme formu hazirlanarak toplamda 26 adet
soru sorulmustur. Gortisme formu uzman gortisleri aliarak hazirlanmis ve 6n test yapilabilmesi amaciyla 5
kisiye uygulandiktan sonra hazir hale getirilmistir. Formda 10 adet demografik, 15 acik uglu soru
sorulmustur. 17 sorudan 10 tanesi gorsel soru, diger bes tanesi sembolizmin farkli boyutlarini 6l¢me amagh
sorulan sozlii sorulardan olusmaktadir. Gorsel sorularda gidalarin katilimcilara ifade ettigi sembolik
anlamlar1 6grenebilmek amaglanmistir. Semboller her birey icin farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Yasantilar
ile bagdastirilan semboller kisinin zihninde daha belirgin ve daha anlamlidir. Dolayisiyla kisinin s6z konusu
sembol ile giinliik hayatinda ne kadar etkilesimi varsa, semboliin anlam1 da o kadar giicludiir. Calismada
sembollerin belirlenmesinde de kisilerin giinliik icinde olabilecegi tirtinlere agirlik verilmistir. Gidalarin
insanlarda cagristirdig1 diistinceler, sembollerin manalari, simgesel anlamlarin kiiltiirle iliskisi ve farkl
kiiltiirel semboller, arastirmanin odak noktalarindan bazilaridar.

Zaman kisithligi, kisilere erisim ve iletisim kolayligindan dolay1r 6rneklemi Ankara’da yasayan
arastirmacilarin 1. derece yakinlar veya tarudiklari araciligiyla iletisime gecilen 25 kisi olusturmaktadir.
Katilimcilara uygulamadan hemen 6nce konu hakkinda bilgi sahibi olmalar1 amaglanarak 6n bilgilendirme
yapilmis ve katilmak istediklerine dair yazili rizalar1 alinmistir. Goriismeler 10-15 dakika arasinda
stirmiisttir. Katilimcilara her soruda sirasiyla gosterilen gorsellerde, soyut diistinme yetilerini
kullanabilmeleri i¢in her bir gorselden sonra diistinmeleri i¢in zaman taninmistir. Fakat baska bir gorsele ve
soruya gecildikten sonra diger sorular icin yapilan yorumlar dikkate alinmamistir. Katilimcilarin kisisel
tutumlarimin ortamda bulunan insanlardan etkilenmemesi igin ortamla etkilesimi kesilmistir. Goriisme
sonucu elde edilen verileri analiz etmek icin MAXQDA 2018 programindan yararlanilmistir. Demografik
bulgulara, program tizerinden olusturulan alt kodlarla ulagilmistir. Kisilere gosterilen gida fotograflarina
iliskin verilerin analizi i¢in her birine ayr1 alt kodlar olusturulmustur. Olusturulan alt kodlar yardimiyla
veriler arastirmacilar tarafindan ©zelden genele dogru yorumlanmistir. Calismada kullanilan verilerin
tamamu arastirmacilar tarafindan yorumlanmustir.

5.BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma sonucu katilimcilardan elde edilen veriler uygun sekilde gruplandirilmistir. Kisilerin
profil ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular Tablo 1'de sunulmustur. Her bir ozellik igin grafikler
olusturulmus, sonuglar ytizdesel oranlarla grafiklere yansitilmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri %52 kadin ve
%48 erkek olmak tizere yakin bir orana sahiptir. 64,0 ytizdeyle katilimcilarin ¢ogu bekardir. %44’ yurt disi
deneyimi yasayan Kkisilerin yas durumuna bakildiginda ise %40min 1969-1994 arasinda dogdugu
goriilmektedir. %44’t tiniversite mezunu olan katilimcilarin ikamet yerleri toplamda 6 ilceye dagilmustir.
Nadiren televizyon izleyen kisilerin sayis1 %40 oranla 6n plana ¢ikarken; siklikla internet kullandigini ifade
eden katilimcilarin ytizdesi 72’dir(Tablo 1).
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Tablo 1. Katilimcilarin profillerine iligkin grafikler.

Ornegin 1sir1lmis elma, cennet ve cehennemin varligma inanan insanlar igin yiizyillardir Adem ve
Havva'nin cennetten atilmasini sembolize ederken; bugiin diinyaca tinlii bir marka olan Apple’t sembolize
edebilmektedir. Bu degisimin altinda yatan nedenler kiiltiirel ve sosyolojik degiskenlere baghdir. Gidalara
yiiklenen sembolik anlamlar kiiltiirel faktorler, pazarlama stratejileri, kiiresellesme gibi etkenler ile
sekillenmeye devam etmektedir. Bu anlamlarin kiilttirel boyutunu incelemek igin arastirmacilar tarafindan
tiiketici algilarma bagvurulmustur. Isirilmis elma gorselinden en fazla alinan cevap 13 tekrar ile giintimiiziin
onde gelen markalarindan Apple-Iphone” dan olusmaktadir. En ¢ok tekrarlanan diger cevap ise Hz.Adem ve
Hz. Havva'dr. Iki tekrar ile 90'l1 yillarin zehirli elmay1 1siran Pamuk Prensesi de bir gida sembolizmi 6rnegi
olabilmektedir(Tablo 2).

A. ISIRILMIS ELMA Sembol Cagrisimlari Tekrar
Apple/Iphone/ Telefon Markasi 13
Hz.Adem Ve Havva 5
Elma Kurdu 4
Atik/Israf 4
Saglik 3
Pamuk Prenses 2
Diger (Atasozii, Deyim, Istah, Aclik, Amasya, Newton, 5

Diyet)

Tablo 2. Isirilmis elma ve alt kodlar:

Calismada bugday basaginin ekmegi sembolize ettigi cevabi 10 kez tekrarlanmustir. 8 kisi tarafindan
tekrarlanan bereket ise bugday basagmna farkli bir sembolik anlam yiiklemektedir. Giintimiizde basarili
pazarlama simgeleriyle bugdayin degerini 6n plana cikaran Eti Burcak, Ulker Saklikoy gibi biskiiviler
katilimcilar tarafindan 7 kez tekrarlanmistir. Ziraat bankasinin Logo igerigi ise, bugday basaginin Ziraat't
temsil ettigini ifade eden katilimcilar tarafindan 4 kez tekrarlanmistir (Tablo 3).
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B. BUGDAY BASAGI Sembol Cagrigimlar Tekrar
Ekmek 10
Bereket 8
Biskiivi/Burgak/ 7
Saklikdy /Eti

Ziraat Bankasi

Tarim

Koy Hayat1

Tasarruf/Para

Degirmen

Aile/Sofra

Riizgar

Diger (GDO, Ic Anadolu, Dogurganlik, Kitlik)

BN NN WA B

Tablo 3. Bugday basagive alt kodlar1

Turkiye cografyasinin geleneklerinde yer almamasina ragmen, bal kabagi 25 kisiden 15%i
iginHallowen bayramini ifade etmektedir. 12 kez tekrarlanan baska bir ifadede kabak tatlisidir. Yine bir
masal kahramani olanKiilkedisi ve kabagin temel 6zelligini ifade eden kis mevsimi 3’er kez tekrarlanmistir
(Tablo 4).

C. BALKABAGI Sembol Cagrisimlari Tekrar
Cadilar Bayrami 15
Kabak Tatlist 12
Kis 3
Sindrella/Kiil Kedisi 3
Diger (Bereket, Ordu) 2

.ua? .
.‘ ¥ *_%“

Hurma katilimcilara en fazla 14 kez tekrarla ramazam ifade etmektedir. Arap yarimadasinda
yetistirilmesinden dolay1 11 kez Arabistan olarak tekrarlanmustir. Giintimiiz saglikli beslenme akimlar:
dolayisiyla hurma igin 4 kez diyet/saglik sembolleri atfedilmistir (Tablo 5).

Tablo 4. Bal kabag: ve alt kodlar1

D. HURMA Sembol Cagrisimlar: Tekrar

Ramazan 14
Arabistan 11
Orug/ Iftar 4
Kabe 4
Din/ Islamiyet 2
Deve 2
Palmiye Agaci 2
Diyet/ Saglik 4
Bereket 2
Diger (C6l, Hz. Muhammed, Osmanlz) 3

Tablo 5. Hurma ve alt kodlar1

Hamburger, patates ve icecek ticliisti kapitalist diizenle tiim kiiltiirlere hizlica giren bir tirtindiir.
Tiirk kiiltiirtinde insanlar igin ifade ettigi anlamlar ise sirasiyla;obezite, yag, kolesterol gibi negatif sembolik
anlamlardir. Diger taraftan bakildiginda beser kez tekrarlanarak McDonald’s, BurgerKing gibi basarili
markalagmalarida sembolize ettigi goriilmektedir (Tablo 6).
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HAMBURGER, PATATES VE ICECEK UCLUSU Sembol Cagrigimlar: Tekrar

Juny
N

Obezite

Yag

BurgerKing
McDonalds

Sagliksiz, Kolesterol
FastFood

Amerika

Kapitalizm )
Coca Cola, Lezzet, Israf

BN QA N o oo

Tablo 6. Hamburger, patates, icecek ve alt kodlar:

Onceleri siradan bir besin olan helva ise Selcuklu ve Osmanli zamaninda onem kazanmustir.
Islamiyet’in kabulii ile manevi bir anlama biiriinen helvanin toplum kiiltiiriine etkisi de artmustir. Seving ve
tzuntiileri paylasmanin bir araci olarak goriilen helva, giintimtizde de insanlarin duygusal paylasimlarinda
rol oynamaktadir (Kézleme,2013). Helva gorseline ait yaritlara bakildiginda;11 kez tekrar edilen 6lim; 9 kez
tekrar edilen cenaze gibi sembolik anlamlar mevcuttur. Bu durum Turk kiiltiirtinde un helvasmin hala
sembolik anlamlarimi korudugunun énemli bir belirtisidir(Tablo 7).

F. UN HELVASI Sembol Cagrisimlari Tekrar
I - Olim 11
Cenaze
Mevliit
Babaanne

Uziintii
Tatli, Komsuluk

B W B o

Tablo 7. Un helvasi ve alt kodlar1

Yumurta 21.yy’da saglik ve spor endistrisinin ytikledigi biiyiik anlamlar ve pazarlamalar sonucu
onemli sembolik anlamlar barindirmaktadir. Bu durum katilimcilar tizerinde 14 kez tekrarlanan protein
ifadesinden de agikca anlasilmaktadir. Diyet, spor gibi cevaplarda ikiser kez tekrarlanarak yumurtanin bu
tezini saglamlastirmaktadir. Yumurtanin kiiltiirel olarak ytizyillardir en 6nemli sembolii olan kahvalt: ise
sadece 9 kez tekrar edilmistir (Tablo 8).

G. YUMURTA Sembol Cagrisimlar: Tekrar
ot Protein 14
Kahvaltt
Tavuk
Organik /Koy
Dogurganlik/Ureme

Spor
Diyet

R NN @ & 0o

Diger (Paskalya, Civciv, Menemen, French Toast, Hz.isa)

Tablo 8. Yumurtave alt kodlar1

Serbetin sembolize ettigi en belirgin faktor 10 tekrar ile ramazan iken bunu sirasiyla lohusa, Osmanl
ve dugun gibi ifadeler takip etmistir. Bu durum serbetin kiltiirel olarak sembolik anlamlarimni hala
korudugunun temel gostergesidir (Tablo9).
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H. SERBET Sembol Cagrisimlar: Tekrar
(1 Ramazan 10
Lohusa
Osmanli
Diigiin
Saglik
Kutlama
Demirhindi

Diger ( Saray, Hatay, Glikoz, Uziim)

R NN DN WO

Tablo 9. Serbet ve alt kodlar:

Tarihteki ilk baharatlardan biri olmasina ragmen tuz giiniimiiz saghk kampanyalarinmn temel
maddesi olarak yer almaktadir. Bu durum sonuglara sagliksiz kavramiyla 10 kez tekrarlanmasi olarak
yansimaktadir. Ayni zamanda tuz sagliksiz kavramiyla iliskilendirilebilecek bobrek tasi, 6dem, tansiyon ve
sellit gibi cagrisimlar da yapmaktadir. Bagka bir yaklasim ise 7 kez tekrarlanan lezzet kelimesiyle
olusmaktadir(Tablo 10).

i. TUZ Sembol Cagrisimlar: Tekrar
Sagliksiz 10
Lezzet

Bobrek Tagi/Odem/ Tansiyon
Deniz/Okyanus

Alkollii icki

Diger (Kolestrol, Cankar, Et, Seliilit)

= N O O N

Tablo 10. Tuz ve alt kodlar1

Ozellikle Tiirk Kahvesi olarak kiiltiiriimiizde yer edinen kahve, sunum ve lezzet agisindankahve-
cikolata veya kahve-lokum gibi tamamlayici iirtinlerle diistiniilmektedir. Bunun yani sira kahve icin sohbet
tanim1 7 kez yapilmistir. “Bir fincan kahvenin kirk yil hatir1 vardir” soziinden dolay1 kahvenin sembolize
ettigi hatir, dostluk, arkadaslik gibi tanimlamalar yapilmistir. Gelenek goreneklerimize yerlesen kiz isteme
kahvesi katiimcilar tarafindan 5 kez tekrarlanmistir. Tiirk kahvesine iliskin cevaplarin yani sira Jacobs,
Starbucks gibi kahve 6nciileri 4 kez tekrarlanmus; Etiyopya, Italya gibi kahveyle 6zdeslesmis yerlerden 4 kez
bahsedilmistir (Tablo 11).

J. KAHVE Sembol Cagrisimlar: Tekrar
\ LOKUM/CIKOLATA
Sohbet

Hatir /Dostluk/ Arkadaslik
Fal

Kiz Isteme
Starbucks/Jacobs

Italya/ Etiyopya

Keyif

Kafein

Tiirk Kahvesi

Kiiltiir/ Gelenek-Goérenek
Saglik

Mocha/ espresso

Likor/ Sigara

Sohbet

NN DNDNDNWWHS BB OO0

Tablo 11. Kahve ve alt kodlar1

Calismada demografik ve gorsel sorulara ek olarak katilimcilara bes adet acik uglu soru
yoneltilmistir. Sorular: sorarken kisilerin diisiincelerini daha acik ifade edebilmesi amaglanmistir. Acik uglu
sorular sayesinde kisilerin daha derin diistinebilmeleri i¢in zaman tanimistir. Sorulara verilen yanitlar alt
kodlar olusturularak gruplanmustir. Sorularin yorumlanmasi icin “alt kodlarin istatistigi” ve “etkilesimli
kelime agaci”yontemlerine bagvurulmustur. Elde edilen rakamlar ve yiizdeler tablo haline getirilerek
asagida sunulmustur. Ilk olarak yoneltilen soru“Gidalarin sembolize ettigi fikir veya yaklasimlar sizce nelerdir?”
seklindedir. Katiimcilarin verdigi cevaplar igerikleri dikkate alinarak simiflandirilmistir. Yanitlar genel
olarak incelendiginde toplamda sekiz alt kod olusturulmustur. Kiltiirt ve kiilttirel degerleri 6n plana ¢ikan
yanitlar %35.4siklikla 6n plana c¢ikmistir (Tablo 12). Katiimcilarin bu soru hakkindaki diistincelerinin
ornekleri su sekildedir:
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“Kisilerin tecriibe ve amlar1 ile olugan semboller, tamamen tiiketici algist olusturmaya dayalidir.” (K10)

“Ozel giinler ve semboller de yakindan iliskilidir. Kimi e§lenceyi; kimi matemi cagristirir. Fakat bazi semboller

fazla kaliplastigy icin simirli kalyor. Ornegin; ramazan ve hurma...” (K12)

Diger soru ise “Bir yiyecek veya igecegi tiiketirken sembolik anlamina dikkat eder misiniz?” seklindedir.
Olusturulan kodlar dogrultusunda dikkat edilmedigi goriisiinde %45.7 oranla yigilma vardir. Genellikle
farkinda olmadiklarin (%25.7) ifade etmislerdir (Tablo 12). Katilimcilar goriislerini 6rnek olarak su sekilde
paylasmustir:

“.. .tiiketirken aklima genelde gelmez fakat diigiintince sembollerin anlamini daha iyi anlarim.” (K10)

“Yerken dikkat etmem ama ozellikle diistiniince aklima gelir. Icinde oldugumuz icin fark etmiyoruz ashnda. Bu

semboller baska kiiltiiriin icine girince daha net anlasiliyor. Zithiklar: goriince yani.” (K17)

“Kiiltiiriiniizdeki gida sembollerinin degistigini diisiiniiyor musunuz?” seklinde yoneltilen soruda ise en
ylksek yilizdeyle (%41.1) “evet” cevabi verilmistir. Katilimcilarmm cogunlugu kiilttirdeki sembollerin
kiiresellesme basta olmak tizere gesitli faktorlerden etkilenerek degistigini vurgularken; kismen degistigini
veya degismedigini vurgulayan katilimcilar da bulunmaktadir (Tablo 12). Baz1 yanitlar ise su sekildedir:

“...Zamanm etkisiyle insanlarin gidaya bakis acis1 da degismistir. Dolayisiyla semboller de degismistir”.(K14)

“...Onceden kiiltiirii, bolluk bereketi sembolize eden kavramlar bugiin reklamlari hatirlatyor. Kapitalizm

yiliziinden degisti.” (K8)

“...artik kiivesellesme ile birlikte kapitalizm hangi sembolleri yagatmak istiyorsa o sembolleri yasiyoruz. (K18)

“Gudalar aracihyla insanlara kiiltiirdeki semboller nasil aktarilabilir?” sorusuyla kisilerin sembolleri
asilama konusundaki yaklasimlari {izerinde durulmustur. Kisilerden alinan yanit sayilarina gore yasayarak
aktarma ve interneti kullanma esit diizeydedir. Kisiler sosyal medyayi, reklamlari, gorsel iletisim araclarin
kullanmanin 6nemini siklikla ifade etmislerdir (Tablo 12). Katilimcilar goriislerini su gergevede aktarmistir:

“Kiiltiirde varsa ve yasaniyorsa ister istemez kusaktan kusaga aktariliy; kiiltiiriin icinde yoksa yok olur...”
“Sahip ¢ikmak ve korumak ¢ok onemli. Bunun icin de bilingli olmak ve kiiltiirii tanimak gerekiyor...”
Son olarak sorulan “Gidalarin politik, sosyal ve dini sembollerinden hangisi sizin i¢in daha on plandadir?”

sorusu ise kisilerin sembolik anlamlari nasil konumlandirdigina yonelik bir sorudur.Olusturulan alt kodlar
1s1ginda yanitlara bakildiginda, 22 yanitta sosyal onemine vurgu yapilmistir. Toplamda 25 katilimcryla
gorusuldugli goz ontine alindiginda bu rakam cogunlugun gortistiine isaret etmektedir. Dini ve politik
onemi iceren yanitlarda ise, dini yanitim1 veren bir kisi harig, tiim yanitlar ikinci cevap olarak verilmistir.
Dini ve politik yanitlarda oncelikle sosyal yoniiniin 6nemli oldugu ifade edilmistir (Tablo 12). Bu soru ad1
altinda olusturulan kodlara yonelik cevaplardan bazilar1 su sekildedir:

“Sosyal anlami daha onemlidir ciinkii sosyallesme olmadan semboller olusamaz...” (K12)

“...¢linkii insanlar cevreden cok etkilenir ve tercihlerini de cevrenin etkisiyle yaparlar. Bu yiizden sosyal

anlam daha 6n plandadir” (K15)

“Sosyal daha énceliklidir fakat Miisliiman bir co§rafyada yasadi§umiz icin dini, Islami semboller de bizim

kiiltiiriimiizde eskisi kadar olmasa da énemlidir”. (K24)
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Tablo 12. A¢ik uclu sorular ve alt kodlar1

6. SONUC VE ONERILER

Kiiresel boyutta gidalarin sembolik anlamlarmin tiiketiciler agisindan somut ve soyut boyutlarinin
ele alindig1 bu ¢alismada, 21.Ytizyilin sembolik algilar1 olgiilerek gida kiiltiiriine ait gesitli bulgular elde
edilebilmistir. Sembolizm yaklasiminda gesitli i¢ ve dis faktorler araciligiyla somut sembollerin
soyutlastirilmasinin kisinin bilinci dédhilinde olarak ya da olmayarak gerceklesmesi durumlar1 6nemli bir
yere sahiptir. Fakat ttiketicilerin 21.yy’in ilk ceyreginde somut olan gida sembollerinin, gegmisten giintimtize
gida kiltiirtine yon veren dini, sosyal, politik soyut unsurlarla iliskilendiremedigi saptanmistir. Bu
durumun temel nedenlerinden birkag: sanayilesmeyle birlikte gelisen sehirlesme, ekonomik gii¢ artist ve
gidaya erisimin kolaylig1 olabilmektedir. Gidaya erisimin kolaylasmasiyla tiretim stireclerinden uzaklasan
tuketici, dijital pazarlamanin yarattig1 yeni trendlerle gida segimlerine yon vermeye ve geleneksellikten
uzaklasmaya baslamistir.

Ekonomik ve sosyal olarak kiiresellesen diinyada kiilttirlerin icinde yer alan gida sembollerinin ve
dolayisiyla gida kilttirtintin degismesi, gelismesi, yok olmasi gibi etkilesimlerin icinde olmasi kaginilmaz
olmustur. 21. Yiizyila kadar yerelligini koruyan pek g¢ok beslenme kiiltiirti bu giin kiiresel boyutlara
ulasmistir. Diinyada biiytik gii¢ olarak adlandirilan baz: tilkeler, 6nde gelen markalar gida sektdriiniin hangi
yone gidebilecegine karar verebilmekte ve tiiketicileri yonlendirebilmektedir. Yonlendirmeleri yaparken
semboller, sloganlar gibi hem gorsel hem de isitsel algilar1 yogun olarak kullanabilmektedirler. Arastirma
verilerinden yola ¢ikilarak ;bu tip araglarla pek ¢ok amag insan zihninin alt noktalarina yerlestirirken, uzun
donemde yogun kiiltiirel degisimlere yol agabilir ve ayn1 zamanda toplum saglig1 acisindan goriinmez bir
kitle imha silahina dontistiirtilebilir ¢ikarimlar: yapilabilmektedir.

Calisma genelinde ortak bir baglamda sunulmaya calisilan; sembol, tiiketim, kiiresellesme ve
gastronomi kavramlar1 arasinda ¢ngoriilen iliski, yapilan goriismeler ile yorumlamaya daha acik hale
gelmistir. Orneklemin degismesi durumunda yas, egitim, ekonomik durum vb. durumlara bagh olarak daha
farkl iliskiler de gozlemlenebilir. Kisilerin ifadeleri ve literatiirdeki benzer durumlar g6z 6ntine alimdiginda
insanlarin sembolik yaklasimlar: ve nesnelerle iliskisi arasinda bir iliskiden soz edilebilir. Nesne olarak ifade
edilen unsur, ¢alismada drnegi sunulmaya calisildig: tizere, bir yiyecek-igecek de olabilir.
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Kiiresellesmenin giinden giine yasantimiza dahil olmasi kiiresel bir gastronomi kiiltiirii veya
evrensel olarak benimsenmis sembolik anlamlar1 da beraberinde getirip getirmeyecegi bilinmese de; diinya
tizerindeki farkl kiiltiirlerin etkilesimi insanlarin gidaya bakisini ve tiiketimlerini etkilemektedir. Bu iliski
bir stireg icinde degerlendirilmeli ve bu stirecte gastronomi, pazarlama, reklamcilik ve daha ilgili pek ¢ok
alandaki degisim ve gelisimlerin etkilesimi stirdiirecegi varsayim distiniilmelidir. Nasil ki mutfak
kiiltirtinden bahsedilirken kullanilan ifadeler ge¢mis yillara gore degiskenlik gosteriyorsa; gastronomik
unsurlara karsi sembolik yaklasimlar da degiskenlik gosterebilir. Calismada 6zellikle kiiltiirtin icinde uzun
stiredir var olan ve kiiltiirle hentiz kaynasmis olan {irtinlerin bir arada bulunmasinin sebeplerinden birisi de
bu degisimi gozlemleyebilmektir. Baz1 tirtinlerin sembolik anlamlar: kiiltiirden beslenirken; bazi tirtinler
teknoloji ve sosyal medyadan beslenmektedir. Kimi tiriin ise reklam ve pazarlamadan beslenerek sembolik
kimligini olusturmus ve kendine bir aidiyet unsuru belirlemistir. Zaman icinde tiiketicinin tercih ve
tutumlari, yonlendirilmesi ise sembolik anlam arayisina yon verecek onemli faktorlerdir.

Calisma bulgularinda goriilen neredeyse tim yas gruplarinin giinimiiz sembolizmine uyan
cevaplari, kusaklar arasi keskin farkliiklarin olmadigmi acikca belirtmektedir. Bu dogrultuda 21. YY
sembolizm 6gretisinin nesiller aras1 aktarimi uzun yillar daha stirebilir fakat gtintimiize kadar degismis veya
unutulmaya yiiz tutmus sembolizm 6gretisi gastronomik kiiltiirel bir miras olarak goriiliip sahip ¢ikilmadig:
takdirde caga ayak uydurup tamamen yok olma tehlikesi altina girebilir. Ayni1 zamanda gelecek ytizyillarda
kiiresellesmenin artmas: durumunda yok olmayan pek cok kiiltiirden yeni at kiiltiirler olusabilir.
Gastronomik semboller sadece toplumlarm ne yedigi hakkinda bilgi vermekle kalmaz ayni zamanda tarim,
ekonomi, cografya, iklim ve sosyal hayat gibi oOzelliklere 1sik tutarak kiltiirii bir biittin olarak
inceleyebilmemizi saglamaktadir.

Gastronominin temel kaynagi olan gidalara kars: insanlarin bakis acilarini yonetmek miimkiin
olabilir. Dolayisiyla da iirtinlere yiiklenen anlamlar énemlidir. Calismada kullanilan tirtinlere bir¢ok ilave
yapilabilir. Her bir {irtintin ait oldugu kiiltiirde yer edinmesi, toplum tarafindan benimsenmesi de
sembollerle iligkili oldugundan, ulusal kimlik ve gastronomi agisindan yemegin konumu semboller
aracihigiyla belirlenebilir. Calisma verilerinin gosterdigi gibi, kisilerin tiiketici profilleri benimsedikleri
semboller hakkinda ipucu verebilir. Uretici ve pazarlamaci goziinden bakildiginda sembolleri etkin
kullanmak gastronomik {iriinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir stratejidir. Ayni zamanda bilingli bir tiiketici
tutumu olusturmak da sembollerle miimkiin olabilir. Tiiketicilerin siyasi, sosyal ve dini olarak etkin
kullanilan sembolik yaklasimlara farkindalik kazanmasiyla gastronomi tercihlerini yonlendirmesi
bilinglendigi kadar bilinglendirmesi de kiiltiirii koruma ve yayma agisindan 6nemlidir.
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